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O objetivo desta pesquisa consiste em estudar as estratégias de marketing de vare-
jo como fator que atrai o consumidor a um supermercado de bairro, na cidade de
Natal. Dessa forma, o trabalho consiste em uma amostra n3o-probabilistica por
quota, em que a entrevista utilizou a metodologia survey, com questionamentos
diretos aos clientes, apoiada em uma escala de Likert, auxiliando o processo. Por
meio da analise estatistica utilizando o método qui-quadrado, verificou-se a exis-
téncia de dependéncia entre as variaveis. Os resultados indicam que as caracte-
risticas dos clientes estio mudando, implicando investimentos estruturais apro-
priados para satisfazer as novas exigéncias, entre as quais o atendimento aparece
como o item mais valorizado (19%), vindo em seguida o fator proximidade da
residéncia (15%). Os resultados mostram também a existéncia de variaveis que
exercem influéncia na escolha do cliente e que ainda s3o pouco exploradas pelos
gerentes das lojas.

Estratégia; Marketing; Diferencial; Varejo; Supermercado.

The aim of this research is to study the different retail marketing strategies as a
competitive factor for consumers within small grocery stores in Natal. As a con-
sequence, this work is based on extensive group of interviews (survey) by using
the Likert scale. Based on statistic analysis by using the chi-square method, it
was observed the existence between the different marketing strategies and indi-
vidual and social-economic consumers’ profile. The results have indicated that
consumers’ preferences are changing which indicates the need for new invest-
ments. These investments should be concentrated on costumers’ care (19%) and
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proximity to home (15%). The results have also indicated that there are many
variables which could influence consumers’ choice, but they have not been fully
exploited by store managers.

Strategy; Marketing; Differential; Retail; Supermarket.

Atualmente no Brasil, a globalizacao afeta toda a economia, e o mercado
de varejo nio constitui exce¢do. Observa-se que o numero de empresas mul-
tinacionais desse setor que se instalam no pais é crescente, impulsionando o
mercado nacional a buscar alternativas de sobrevivéncia por meio de jung¢io
de empresas de pequeno porte para que possam alcancar manutencido e/ou
crescimento.

Denominadas lojas independentes, as associagbes de pequenos supermerca-
dos de bairro tém se desenvolvido rapidamente, como decorréncia das pressoes
exercidas pelos fornecedores do varejo nacional em relagdo a questdes de logisti-
ca; também como resultado da concorréncia com as grandes redes, que possuem
maior poder de barganha.

Outros fatores decisivos que tém impulsionado as lojas independentes a uma
evolugdo constante s3o as exigéncias do mercado consumidor, que, cada vez mais
atento, realiza pesquisa para identificar a melhor negociagdo, solicita produtos
diversos, ampliando o poder de escolha, e sabe diferenciar o supermercado que
proporciona maior valor agregado.

Assim, na busca para superar essas mudangas no mercado do setor varejista,
verifica-se uma uniio de supermercadistas com outros mercados pequenos da
regido, de tal forma que possam negociar custos menores, comprar mercadorias
em volume consideravel, ter estrutura para investir em marketing, ampliar sua
logistica, padronizar as lojas e os processos, prover qualidade, entre outras estra-
tégias importantes para conquistar e reter o cliente. Dessa forma, tem-se, nas
redes independentes em estudo, uma parceria de lojas de supermercados, que,
unidas, adquirem mais for¢a para ampliar seus negocios e seu poder de compra,
porém essas redes n3o seguem uma normativa de uma cooperativa, representan-
do apenas uma unido de supermercadistas com objetivos em comum.
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Mesmo em crescimento constante e ampliando sua estrutura e poder de
negociagdo, observa-se, no entanto, que os supermercados de bairro necessitam
conhecer seu mercado.

Assim sendo, este trabalho tem como objetivo analisar as estratégias de
marketing utilizadas por uma rede de supermercado de bairro, sediada na cidade
de Natal, com vistas a avaliar as percep¢des dos clientes em relagio aos fatores
que influenciam seu processo de compra.

Este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: introducio, segui-
do do item em que é apresentado um histérico sobre os supermercados no Brasil
e em Natal, os conceitos sobre comportamento e o composto varejista e estraté-
gias de varejo; depois é descrita a metodologia, seguida da analise dos resultados
da pesquisa e, por ultimo, sdo apresentadas a conclusio e as recomendacoes.

Entender a construgdo da histéria do supermercado no Brasil demonstra o
seu desenvolvimento mesmo em situacdes adversas, como também evidencia o
esfor¢o realizado para manter-se em constante processo de mudanca, acompa-
nhando os avancos nacionais e internacionais, adaptando produtos e servicos na
busca de atender as necessidades dos diversos grupos de consumidores.

No inicio da implantag¢do dos supermercados no Brasil, os clientes chegaram
a se surpreender com o formato do novo estabelecimento. Havia mudado o pro-
cesso de realizar suas compras, visto que podiam percorrer corredores repletos de
produtos em prateleiras, como também comprar frutas, verduras, carnes, entre
outros alimentos em um mesmo local (SOUZA, 2002).

Inaugurado nos anos 1950, o primeiro supermercado Sirva-se estabeleceu-se
em S3o Paulo. Duas décadas depois, com mais de trés mil lojas de supermercado
espalhadas em todo o pais, o senhor Fernando Pacheco de Castro, proprietario
do primeiro Sirva-se, langa um novo formato de loja: o hipermercado. O Peg-Pag,
inaugurado em S3o José dos Campos, mantinha uma grande estrutura, mais
arrojada, que assustaria até uma grande metrépole (SOUZA, 2002). Porém, todo
esse crescimento obteve resultados positivos e negativos. Com a expansao, o set-
vico foi perdendo qualidade, decorrente da demanda de clientes, e fez com que os
lojistas investissem em outras estratégias para manté-los satisfeitos.

Pressionados pelos planos econémicos e congelamento de precos, entre
outros problemas na década de 1980, os supermercados eram caracterizados
como o principal canal de distribui¢ao de produtos alimenticios do pais, ja pos-
suindo um total de 13.646 lojas (SOUZA, 2002).
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O Brasil partia para a abertura do mercado e grandes mudangas estavam
ocorrendo. No varejo, a automacio foi decisiva para o setor. A rede gaticha Real ja
usava os recursos da automagdo em 198s, porém foi a partir da abertura do mer-
cado, em 1990, que realmente se promoveu a automacao no varejo, fato que foi
marcado com a entrada de grandes redes mundiais como as portuguesas Sonae
(1995) e Jerdnimo Martins (1999), a holandesa Royal Ahold (1997) e a gigante
americana Wal-Mart (1995), fazendo com que o varejo nacional tivesse de concor-
rer com as grandes redes em todo o mundo globalizado. A partir dai, comecaram
as fusdes e aquisi¢des que consolidavam o Brasil como alvo das empresas inter-
nacionais (SOUZA, 2002).

O surgimento dos supermercados em Natal foi caracterizado por mercearias,
uma estrutura de subsisténcia montada pelo Exército, para suprir as necessida-
des alimenticias de seus familiares, sendo em seguida abertas para a populagdo
em geral (MEDEIROS, 2003; HAZBOUN, 2003). Contudo, verifica-se que esse
tipo de estrutura também esteve presente em outras corpora¢des militares, como
as bases Naval e Aérea (MEDEIROS, 2003).

O primeiro supermercado propriamente dito foi criado logo em seguida,
pelo empresario Raimundo Paiva, no centro da cidade de Natal, tornando-se um
ponto de referéncia (MEDEIROS, 2003). Assim, em novembro de 1969, viria a
primeira rede de supermercado de Natal, chamada “Mini Pre¢o”, com formato
de auto-servico, na Rua Apodi, tendo origem e experiéncia adquirida na capital
pernambucana, onde a familia Hazboun ja iniciara suas atividades no setor de
supermercado (HAZBOUN, 2003).

Em 28 de janeiro de 1972 o supermercado Nordest3o Ltda. iniciou suas ati-
vidades no varejo de supermercado na cidade de Natal e obteve um crescimento
expressivo por possuir lojas bem localizadas. Mesmo com o aumento da concor-
réncia de multinacionais, verifica-se um constante investimento na melhoria de
suas lojas, buscando oferecer um diferencial (ARAUJO, 1993). Assim, em segui-
da, vieram duas grandes redes: inicialmente, a rede Bompreco e, logo depois, a
rede Carrefour, proporcionando uma grande variedade de produtos na cidade de
Natal. Com essa rede, instala-se o formato de hipermercado, ampliando toda a
estrutura de alimentos dos supermercados, com a venda de bazar e eletrodomés-
tico (MEDEIROS, 2003).

O aparecimento das grandes redes for¢a o inicio do “consércio” de pequenos
supermercados de bairro, que, mesmo sendo auténomos, desenvolveram um sis-
tema de compras, permitindo que este grupo obtenha uma destacada presenca
na vida economica da cidade de Natal (MEDEIROS, 2003). Antes de iniciar um
estudo detalhado sobre o composto estratégico varejista, faz-se interessante abor-
dar os fatores que interferem no processo de compra do consumidor.
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Estudar o comportamento do consumidor é imprescindivel a toda organi-
zacdo. Apoés a década de 1990, com a abertura do comércio nacional ao capi-
tal estrangeiro, observou-se que as atitudes dos consumidores foram alteradas,
ocasionadas pela concorréncia. Dessa forma, os clientes ficaram mais exigentes
e conhecedores de seus direitos, como também continuaram a buscar pregos
menores e produtos de qualidade superior (FURUTA; BARRIZZELLI, 2002).

Antigamente, os consumidores viam-se obrigados a mudar suas vidas e
habitos de acordo com os servicos e produtos oferecidos pelo mercado. Contudo,
os novos consumidores esperam que as organizacdes respeitem pelo menos suas
preferéncias (MC KENNA, 1998).

Kotler (1998) mostra que, para entender o comportamento do consumi-
dor, faz-se necessario compreender o que acontece na consciéncia do consu-
midor desde o momento da influéncia dos estimulos externos até o momento
da decisao de compra. No Quadro 1, aborda-se o modelo de comportamento
do comprador.

ESTIMULOS

oF OUTROS CARACTERISTICAS  PROCESSO DE DECISAO DECISOES DO
ESTIMULOS DO COMPRADOR DO COMPRADOR COMPRADOR
MARKETING
. : Reconhecimento do Escolha do
Produto Econdmicos Culturais
problema produto
Escolha da
Preco Tecnolégicos = Sociais Busca de informacdo = =
marca
Ponto-de- " ) L Escolha do
Politicos Pessoais Avaliacao
venda revendedor
B . L L Epoca da
Promocao Culturais Psicolégicas Decisao
compra
Comportamento Quantidade
pds-compra comprada

Kotler (1998, p. 162).
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No modelo de comportamento do consumidor, verifica-se a sequiéncia das
atitudes e dos estimulos relacionados ao processo de compra do cliente. Vé-se
que esse processo inicia-se com os estimulos externos provocados pelos varejis-
tas, percorrendo os estimulos do ambiente e chegando ao processo de compra de
uma necessidade do cliente.

Parente (2000), entretanto, aproximando-se mais do conceito de Kotler
(1998), designa trés variaveis que influenciam o consumidor no momento da
escolha de quanto disponibilizar para as compras e no momento da escolha da
loja que utilizard. S3o eles: varidveis ambientais, o composto varejista e o compos-
to varejista da concorréncia. Por varidveis ambientais, compreendem-se as forcas
ndo controlaveis, que devem ser consideradas na gestao da empresa, tais como:
avancos tecnologicos, aspectos politico-legais, variaveis demograficas, estrutura
domiciliar, aspectos socioculturais, entre outros.

O composto varejista, ou as variaveis que compdem o esforco de marketing,
estd diretamente relacionado aos fatores controlaveis que os varejistas possuem
para articular suas estratégias e conquistar a preferéncia do consumidor. Com-
pondo essa relacdo, temos: produto, preco, promogio, apresenta¢io, pessoal e
ponto (PARENTE, 2000). Contudo, antes de planejar essas variaveis, visando
atrair o consumidor, faz-se necessario um estudo do perfil, assim como o valor e
a relagdo custo/beneficio para seus clientes.

Dessa forma, entende-se por valor a relaco existente entre o custo e o bene-
ficio de um produto ou servigo na visdo do consumidor, que podem, segundo
Parente (2000), ser agucadas por meio de:

«  Melhoramento do mix de produtos evitando a ruptura.

«  Busca por produtos com qualidade superior.

« Investimento em treinamento visando fornecer melhor atendimento.

«  Busca de melhorias continuas na estrutura fisica da loja.

«  Programas de redugdo de custos, como promogdes, facilidade de créditos,
entre outros.

«  Aumento de beneficios e reducio de custos.

Outras variaveis que influenciam no comportamento do consumidor sio as
variaveis varejistas dos concorrentes, que podem ser medidas pela fatia do mer-
cado que abrange o concorrente, a fatia da lembranca (identificando o quanto os
clientes lembram-se da loja concorrente) e a fatia do coragdo (que corresponde a
loja em que o consumidor tem desejo de comprar um produto). Assim, entende-
se que uma loja poderd ampliar o seu mercado se os seus esforcos de marketing
crescerem mais do que os dos concorrentes (PARENTE, 2000).
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Segundo Kotler (1999, p. 84), “cada empresa deve ser capaz de responder
a seguinte pergunta do cliente: Por que deveria comprar de vocé?”. Chama-se
conjunto de beneficios o processo que tem inicio com a oferta total, depois sendo
avaliado o custo total, em que o preco de compra acaba sendo apenas um dos
itens do custo total. Dessa forma, acredita-se que o cliente escolhe a empresa que
lhe fornece uma “proposta total de valor mais atraente”.

Alguns estudos destacam que o consumidor de supermercado somente
busca preco. Considera-se que ele, atualmente, procure uma relagio custo/
beneficio proveitosa, decorrente da situagao atual brasileira. Parente (2000)
reforca essa afirmacido quando constata que o consumidor que tem sua renda
e instrugao restrita é altamente sensivel ao bom atendimento. Solgaard e Han-
sen (2003) reforcam essa constatacao afirmando que o consumidor escolhe o
supermercado para realizar suas compras verificando o nivel de preco, como
também a relag3o uso/beneficio do recurso tempo e dinheiro para transportar
suas compras.

Parente (2000) expde que quanto mais idade o cliente possui, mais exigente
ele se torna em rela¢do ao atendimento, buscando cordialidade, aten¢ao, maior
ajuda na escolha de seus produtos, melhores sinaliza¢bes nas lojas e servigos
personalizados.

Mudar a postura foi uma das saidas do setor de varejo, como também ampliar
essa decisdo para todos os niveis da empresa. Isso porque o desejo e a ansiedade
dos clientes tém sido considerados o balizador das decisdes que s3o tomadas em
quase todos os setores da economia, sendo dado mais énfase ao varejo, por “ser
o elo de ligacdo entre os produtores e atacadistas e o consumidor” (SZAJMAN,
2000, p. 123).

Identificar e analisar as exigéncias dos clientes para reduzir o risco parece
plausivel. Dessa forma, Parente (2000) aborda os esforcos de marketing, ou seja,
o diferencial evidenciado pelo cliente no momento da preferéncia por uma loja,
que podem ser compreendidos por composto varejista.

O processo de tomada de decisdes do varejista pode comprometer toda a sua
estrutura, visto que identificar seu mercado-alvo, o mix de produto, os servicos,
o preco apropriado, a localiza¢do conveniente e as promogdes que atrairdo seus
clientes corresponde a estratégias de varejo que serdo responsaveis pelo sucesso
ou fracasso dessa iniciativa.
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O composto varejista pode ser identificado como uma estratégia de varejo,
em que se identificam o mercado-alvo e o formato de loja mais apropriado, e
selecionam-se as bases mais favoraveis para construir uma vantagem competi-
tiva sustentavel (LEVY; WEITZ, 2000). Conforme Parente (2000), o composto
varejista relaciona todas as variaveis sob as quais o varejista pode tomar decis3o.
Sendo constituidos por linhas de produtos, precos, promogdes, apresentacao, pes-
soal e ponto-de-venda.

Para relacionar essas variaveis, adotam-se os 6 Ps (MASON, MAYER e EZEL,
1994, apud PARENTE , 2000, p. 61) apresentados no Quadro 2.

VARIAVEIS DO COMPOSTO VAREJISTA EXEMPLOS DE DECISOES

P — Mix de produto Variedade de linha, qualidade, servicos
P — Precos Precos, créditos, beneficios/custos

P — Promocéo Propaganda, ofertas, sinalizacdo

P — Apresentacao Loja, departamentos, planograma

P — Pessoal Atendimento, rapidez, servicos

P — Ponto Localizacao, acesso, visibilidade

Conforme o Quadro 2, verifica-se a relagdo direta entre as variaveis estraté-
gicas do composto varejista e as decisdes de marketing no processo de compra do
consumidor. Dessa forma, enfatizando a importincia do composto varejista para
esse setor, seguem comentarios:

«  Mix de produto: corresponde a especificacio do produto/servico que o vare-
jista tem a oferecer ao cliente no processo de compra.

«  Preco: denomina-se como a varidvel do marketing que afeta diretamente as
questdes de lucro, custos, sortimentos de produtos e posicionamento em
relacdo a competitividade do setor.

«  Promocio: desenvolvimento de programas para atrair o cliente, como tam-
bém para motiva-lo a comprar por meio de informagdes, motivacdes, entre
outros.
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«  Apresenta¢io: compreende todos os atrativos da atmosfera da loja, como
organizacao, cores, layout, decoragio, com o intuito de incentivar o acesso do
cliente ao estabelecimento e maximizar a satisfagio do consumidor, ocasio-
nando um crescimento em vendas.

«  Pessoal: o gerenciamento de pessoas corresponde a um importante trabalho
a ser realizado pelo varejista, pois elas mantém contato direto com o puiblico,
interferindo no seu retorno a empresa.

- Ponto: proporcionar conveniéncia ao cliente constitui para o varejo um dife-
rencial, visto que um local isolado necessita de maior atratividade para bus-
car o cliente quando comparado a um local de facil acesso.

Portanto, tanto a localiza¢gdo como o produto, o preco, a promog3o, a apresen-
tacdo e o pessoal compdem o conjunto de variaveis com fungdo de auxiliar o vare-
jista na tomada de decisdo, visando a uma melhor satisfacdo das necessidades do
seu cliente com crescimento e lucratividade para o lojista.

Neste trabalho, foram utilizados dois tipos de pesquisa, a exploratéria e a des-
critiva. Na fase exploratéria, tem-se a inten¢3o de “obter o primeiro contato com a
situagdo a ser pesquisada ou um melhor conhecimento sobre o objeto em estudo
levantado e a hipétese a ser confirmada” (SAMARA; BARROS, 1997, p. 24).

Na pesquisa exploratéria e bibliografica, foram feitas leituras de periddicos,
dissertagdes, revistas especificas de varejo, livros, como também artigos publica-
dos em jornais e na internet, com o propoésito de ampliar o contetido abordado.
Em razao da caréncia de material bibliografico relacionado a varejo de supermer-
cado no Brasil, buscou-se, nessa fase, ampliar esses conceitos.

Na segunda fase, realizou-se uma pesquisa descritiva com o objetivo de
descrever caracteristicas do grupo, identificar seu comportamento, assim como
relacionar semelhanca entre variaveis. Nessa fase, realizaram-se entrevistas pes-
soais, questiondrios e observagao (MATTAR, 1990).

Foi realizada uma pesquisa survey, com "interrogagdo direta as pessoas cujo
comportamento se deseja conhecer” (GIL, 1999, p. 70). O processo de amostra-
gem foi nao-probabilistico por quota, pois para cada supermercado foi retirada
uma amostra proporcional ao nimero de seus clientes, compondo uma amostra
de 230 clientes das lojas selecionadas.

De acordo com Cozby (2006, p. 149), na amostragem por quota, o pesquisa-
dor “escolhe uma amostra que reflete a composi¢cao numeérica de varios subgru-
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pos na popula¢io”. Ela possibilita uma sele¢do mais acurada dos subgrupos. Na
pesquisa em estudo, verificou-se que, pelo motivo de cada supermercado estar
instalado em regides geograficas diferentes, onde as caracteristicas economicas
e sociais s3o diversas, a estratificagdo seria o método mais adequado para um
resultado mais representativo.

No tratamento dos dados, usou-se o software Statistical for Windows, versao
5,1, por meio do qual foram realizadas varias analises de dependéncia, por inter-
médio do teste de qui-quadrado, os quais foram essenciais para que se atingis-
sem os objetivos do trabalho.

Algumas limita¢des foram encontradas na aplicagdo do questionario: a) as
entrevistas foram realizadas com clientes de dez lojas, de um total de 23 super-
mercados de uma rede localizada na cidade de Natal/RN, nao permitindo genera-
lizar os resultados para toda a rede de supermercados; e b) a caréncia de material
bibliografico relacionado as estratégias de marketing no varejo de supermercado
de bairro.

Neste trabalho, discutiu-se o perfil dos clientes entrevistados, seus habitos
de compra e comportamento, seguido pela analise dos fatores que influenciam
os clientes a optarem pelo supermercado de bairro para realizar suas compras,
por teste qui-quadrado.

Em relac3o ao perfil dos clientes (Tabela 1) dos entrevistados, 46,5% sdo do
género masculino e 53,5% do género feminino, distribuidos, em sua maioria, por
clientes jovens, isto é, 62,2% tém idade até 44 anos. Observou-se que o indice
de escolaridade é crescente, pois foi mostrado na pesquisa que 13% dos clientes
concluiram ou estdo concluindo o terceiro grau.

Outro item que foi considerado quando se analisou o perfil do cliente de um
supermercado diz respeito a renda familiar, na pesquisa 35,2% dos entrevistados
tém faixa de renda acima de R$ 1.200,00, mostrando que os clientes dessas lojas
ndo necessariamente s3o caracterizados por baixa renda. Quando analisado o
periodo que o cliente freqiientava a loja, foi detectado que um percentual signifi-
cativo era cliente do supermercado havia mais de cinco anos.

Assim, observou-se a existéncia de um diferencial nos supermercados da
rede, que é a fidelizac3o, o que demonstra um relacionamento duradouro entre
o cliente e o supermercado. O item seguinte abordou alguns fatores que, segun-
do esta pesquisa, sdo determinantes e decisivos para a escolha de compra do
consumidor.
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GENERO TEMPO DE FAIXA ETARIA INSTRUCAO RENDA FAMILIAR
FREQUENCIA DA
LOJA
Feminino 53,50% @ Menos | 3,00% Até24 17,80% Nao 1,70% Até 7,40%
1 més anos alfabetizado R$ 300

Masculino 46,50% De 1a5 23,00% 25a34 22,60% 1°grau 37,40% | De R$ 300 29,10%
meses anos a R$ 600

De 5 10% 35a44 21,70% 2°grau 47,00% De R$ 601 16,10%
meses anos a R$ 900
alano

Dela2 13,50% 45a54 18,70% 3°grau 13,00% De R$ 901 12,20%

anos anos aR$ 1.200
De2a5 19,60% 55a64 13,50% Pos- 0,90% Acima  35,20%
anos anos graduagao R$ 1.200

Mais de | 30,90% Acima de 5,70%
5 anos 65 anos

Pesquisa de campo.

Optou-se pelo uso da anilise qui-quadrado, pois esse teste nos proporciona
encontrar possiveis relacdes de dependéncia entre as cinco variaveis que mais
influenciam a escolha do supermercado com o perfil individual e socioeconémi-
co dos entrevistados. Analisando as tabelas dos valores observados e valores espe-
rados, constatou-se uma associagdo significativa entre as respostas dos entrevis-
tados quando este possui um p-valor (valor de probabilidade) inferior a 0,5%,
considerando o < 0,05.

De acordo com a quantidade de itens questionados aos clientes, foram sele-
cionados os cinco que obtiveram o maior percentual de escolha. Assim, obtive-
ram-se atendimento, proximidade da residéncia, promocao, preco e qualidade das
frutas e verduras (Tabela 2) como os itens com maiores indices. Utilizando o teste
qui-quadrado, foi possivel encontrar relagdes de dependéncia entre essas cinco va-
ridveis que mais influenciam a escolha do supermercado com o perfil individual
e socioeconémico dos entrevistados, as quais serdo analisadas na Tabela 2.
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VARIAVEIS CLIENTES %
Atendimento 128 18,6%
Proximidade da residéncia 106 15,4%
Promocéao 74 10,7%
Preco 62 9,0%
Qualidade de frutas, verduras e legumes 57 8,3%
Entrega em domicilio 54 7,8%
Limpeza e organizacdo 51 7,4%
Variedade de produtos 40 5,8%
Prazo de pagamento 26 3,8%
Rapidez nos caixas 25 3,6%
Qualidade do acougue 24 3,5%
Facilidade de encontrar o produto desejado 10 1,5%
Produtos de padaria 9 1,3%
Qualidade e variedade de frios e laticinios 9 1,3%
Tempo de espera nas filas 8 1,2%
Estacionamento 6 0,9%

Pesquisa de campo.

A Tabela 3 apresenta a relacdo de dependéncia entre a variavel atendimento
quanto a um fator determinante na escolha do supermercado, cruzando-se com
as variaveis selecionadas para avaliar caracteristicas dos clientes da rede na cida-
de de Natal/RN.
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VARIAVEL p-Valor

Zona administrativa 0,8474

Género 0,2361

Atendimento Faixa etaria 0,2723
Grau de instrucao 0,0318

Renda familiar 0,1257

Pesquisa de campo.

De acordo com os valores de probabilidade p apresentados na Tabela 3, obser-
vou-se que nio houve relacdo de dependéncia entre as variaveis “zona adminis-
trativa”, “género”, “faixa etaria” e “renda familiar” ao nivel de significancia utili-
zado para a pesquisa (o = 0,05), pelo fato de os seus valores serem maiores do que
0,05. Isto é, nesse cruzamento entre variaveis, os clientes do supermercado que
selecionaram o atendimento como item importante na escolha de compra nio
apresentam relacdo de dependéncia entre o local onde moram, o género, a idade,
a instrucdo e a renda familiar.

Aparentemente pode n3o haver uma relagdo de dependéncia entre a variavel
“atendimento” e “renda familiar”, mas, conforme pesquisa citada no referencial
tedrico, tem-se como fator importante o atendimento oferecido, especialmente,
para o clientes de baixa renda.

Outra anilise em relagdo as varidveis “atendimento”, “renda familiar” e
“grau de instru¢io” demonstrou que quanto menor a renda familiar, mais baixo
€ o grau de instrug3do dos clientes e maior a valorizagao ao atendimento. Possivel-
mente isso acontece pelo fato de as pessoas que tém um grau de instru¢io maior
ndo valorizarem o atendimento como um fator de diferenciacao, e sim como uma
obrigacdo da empresa (Tabela 3a).



RAM — REVISTA DE ADMINISTRACAO MACKENZIE
Volume 9, n. 3, 2008, p. 58-84

VALORES ESPERADOS VALORES OBSERVADOS

Nao Sim Nao Sim Total
Néo alfabetizado 1,773913 2,226087 0 4 4
1° grau 38,13913 47,86087 33 53 86
2°grau 47,895652  60,104348 50 58 108
3°grau 13,304348 16,695652 19 11 30
Pés-graduacao 0,8869565 1,1130435 0 2 2
Total 102 128 102 128 230

Pesquisa de campo.

Os dados selecionados na pesquisa de campo mostram que a variavel “faixa
etaria” ndo tem dependéncia com a variavel “atendimento”. Contudo, acredita-se
que esse resultado da pesquisa de campo em relagio a variavel “faixa etaria” e
“atendimento” foi decorrente da reduzida quantidade de entrevista com pessoas
da terceira idade, nio sendo possivel detectar na analise a dependéncia. Entre-
tanto, em conversas informais com este publico, verificou-se que a questdo do
atendimento tem um valor agregado representativo.

Em rela¢do a proximidade da residéncia, a Tabela 4 apresenta a associa¢do
de dependéncia, por meio do teste y?, existente entre as variaveis do perfil do
entrevistado e o fator proximidade da residéncia, como um fator determinante na
escolha e na fidelizagdo do supermercado rede em Natal/RN.

De acordo com a Tabela 4, os valores da probabilidade p mostraram que
existe dependéncia entre as varidveis “zona administrativa” e “faixa etdria” e a
variavel “proximidade da residéncia” como um fator importante na escolha do
supermercado. Para as outras variaveis, ndo houve dependéncia, pois os valores
da probabilidade p foram superiores a 0,05.
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VARIAVEL p-Valor

Zona administrativa 0,0075

Género 0,7276

Proximidade da residéncia Faixa etaria 0,0398
Grau de instrucao 0,3337

Renda familiar 0,7711

Pesquisa de campo.

Aparentemente, acredita-se que existe uma dependéncia entre a variavel
“renda familiar” e a variavel “proximidade da residéncia” decorrente da reducio
de despesas com a locomoc¢3o, proveniente da auséncia de um meio de transpor-
te proprio. Contudo, verificou-se que esse problema de locomogao é sanado no
momento em que o supermercado oferece entrega em domicilio. Dessa forma,
observou-se que muitas familias do interior vém realizar suas compras na rede
em virtude do servico “entrega em domicilio”.

VALORES ESPERADOS VALORES OBSERVADQS

Néo Sim Néo Sim Total
Norte 30,730435  26,269565 29 28 57
Sul 15,095652  12,904348 1 17 28
Oeste 50,678261 43,321739 44 50 94
Leste 27,495652  23,504348 40 11 51
Total 124 106 124 106 230

Pesquisa de campo.
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Uma das variaveis que mostraram dependéncia com “proximidade da resi-
déncia” foi a “zona administrativa”. Na Tabela 4a, em que constam os valores
observados e os valores esperados, nota-se que na zona sul e na zona oeste ocor-
reu um nimero maior de valor observado em rela¢3o ao esperado de clientes
que colocaram a variavel “proximidade da residéncia” como fator importante na
escolha do supermercado. Entretanto, na zona leste, houve o contrario. Verifi-
cou-se, dessa forma, que os clientes das zonas sul e oeste da cidade valorizam
mais a proximidade da residéncia quando comparados com as outras zonas da
cidade de Natal.

Provavelmente, dois desses fatores surgem em decorréncia de caracteristicas
particulares das lojas dessas regides. Em rela¢do a loja que se encontra na zona
sul da cidade, ela tem uma clientela que reside nas proximidades, abrangendo
fortemente o bairro de Nova Descoberta. A loja da zona leste se encontra no cen-
tro comercial do Alecrim, onde a grande maioria dos seus clientes é do interior
ou procura esse bairro por ser central, fazendo que seja indiferente a proximida-
de da residéncia.

No entanto, em relagdo a zona oeste, acredita-se que o fator proximidade da
residéncia seja uma variavel importante, decorrente da quantidade de clientes
nessa zona que visitam o supermercado com uma freqiiéncia elevada. Tem-se
que 61% dos clientes (Tabela 4b) que compram nos supermercados da rede na
zona oeste v3o ao supermercado pelo menos uma vez por semana.

FREQUENCIA QUANTIDADE DE CLIENTES PERCENTUAL (%)

Diariamente 23 24%
2 vezes por semana 16 17%
1 vez por semana 18 19%
1 vez por quinzena 14 15%
1 vez por més 17 18%
Esporadicamente 6 6%

Total 94 100%

Pesquisa de campo.
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Em relagdo a varidvel “faixa etaria”, quando se fez o cruzamento com a varia-
vel “proximidade da residéncia”, observou-se uma dependéncia, visto que o valor
da probabilidade (p = 0,0398) foi inferior a 0,05. Na Tabela 4c, em que constam
os valores observados e valores esperados, notou-se que os clientes com idade
entre 25 e 54 anos tém uma maior dependéncia com a variavel analisada, em
comparagao as idades inferiores a 24 anos e superiores a 55 anos. Acredita-se que
esse resultado seja decorrente da vida agitada das pessoas que trabalham fora de
casa, cujo tempo para realizar as compras é reduzido, forcando-as a optar por um
supermercado mais préximo.

Assim, entende-se que o fator proximidade da residéncia tem uma contri-
bui¢do importante para a fidelizacao do cliente, que, aproveitando a facilidade de
acesso, aumenta suas visitas ao supermercado, criando relagdo com ele e tornan-
do-se leal. Furuta e Barrizzelli (2002) afirmam que a proximidade da residén-
cia constitui um dos principais fatores que levam os clientes a freqiientarem os
supermercados de bairro. Por causa da altera¢gdo de compras mensais para com-
pras semanais, observou-se uma mudanga de comportamento do consumidor.

VALORES ESPERADOS VALORES OBSERVADOS

Nao Sim Nao Sim Total
Abaixo de 24 22,104348  18,895652 30 11 41
Entre 25 e 34 28,034783  23,965217 26 26 52
Entre 35 e 44 26,956522  23,043478 23 27 50
Entre 45 e 54 23,182609  19,817391 18 25 43
Entre 55 e 64 16,713043  14,286957 18 13 31
Mais de 65 7,0086957  5,9913043 9 4 13
Total 124 106 124 106 230

Pesquisa de campo.

Parente (2000) observa que o fator localizag¢do é escolhido para compras
regulares. Contudo, as lojas especializadas em qualidade, sortimento e politica
de preco serdo visitadas apenas quando a localiza¢io nio for privilegiada e em
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ocasides especiais, e ndo em compras mensais. Dessa forma, Parente (2000)
reforca que a localiza¢do é um fator fundamental na escolha do supermercado
para realizar compras, fazendo o cliente excluir uma loja do seu repertério ape-
nas pelo motivo de ser longe de sua residéncia.

Em relatorio realizado com base no Primeiro Encontro Nacional de Redes
Independentes, foi verificado que a proximidade da residéncia, a conveniéncia e
a facilidade do consumidor para realizar suas compras nao garantem a lucrativi-
dade e a permanéncia da competitividade neste mercado, necessitando investir
em propaganda, promogdes e iniciar um processo de investimento na relagdo
loja-consumidor (GESTAO, 2002).

A Tabela 5 apresenta a relacao de dependéncia entre o fator promogao na
escolha do supermercado pelo cliente e o perfil do cliente das lojas da rede na
cidade de Natal/RN.

VARIAVEL p-Valor

Zona administrativa 0,3316

Género 0,0356

Promocao Faixa etaria 0,0713
Grau de instrucao 0,2739

Renda familiar 0,1096

Pesquisa de campo.

Com base nos valores da probabilidade p expostos na Tabela 5, observou-se a
existéncia de dependéncia entre as varidveis “promogao“ e “género dos entrevista-
dos”, mostrando que o fator promoc3do na escolha do supermercado n3o depende
das variaveis “zona administrativa”, “faixa etdria”, “grau de instrucio” e “renda
familiar”, pois seus valores de probabilidade s3o maiores que 0,05.

Provavelmente, ndo se deu uma rela¢io de dependéncia entre as variaveis
“promocdo“ e “renda familiar” pelo fato de nio haver mais distin¢do de renda

para os clientes que buscam promocdes.
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Quanto a variavel “género”, verificou-se uma dependéncia (p = 0,0356). Na
Tabela 5a, nota-se que o género feminino tem maior dependéncia em relacao a
variavel “promocdo”, ao contrario do género masculino. Dessa forma, supde-se
que, tendo as mulheres maior vivéncia com as rotinas domésticas, como tam-
bém a maior freqtiéncia de visitas ao supermercado, com 68% (Tabela 5b), elas
teriam maior critério para avaliar as promocdes. Entretanto, era esperado que
sua dependéncia fosse mais representativa do que foi verificado nas anélises da
pesquisa (Tabela s5a).

VALORES ESPERADOS VALORES OBSERVADOS

Nao Sim Nao Sim Total
Feminino 83,42608696 39,57391304 76 47 123
Masculino 72,57391304 34,42608696 80 27 107
Total 156 74 156 74 230

Pesquisa de campo.

GENERO QUANTIDADE DE CLIENTES PERCENTUAL (%)
Feminino 36 68%
Masculino 17 32%
Total 53 100%

Pesquisa de campo.

Segundo Bello (2002), uma pesquisa realizada pelo Programa de Adminis-
tragdo de Varejo (Provar), da Fundagdo Instituto de Administragio (FIA/USP),
realizada com 420 consumidores de supermercado e hipermercado de S3o Paulo,
constatou que as mulheres compram mais por impulso do que os homens, isto é,
tém maior dependéncia com as promogdes, em que se observa que a diferenca é
pequena, mostrando que os dois est3o sujeitos aos estimulos de consumo.
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O mercado, todavia, estd mudando, visto que o aumento do sexo masculino
nos corredores dos supermercados esta se tornando mais presente. Mais impulsi-
vo na compra de supérfluos, os homens olham menos para os precos e mais para
as novidades que lhes interessam, enquanto as mulheres s3o mais racionais e,
por muitas vezes, fazem lista de compras. Os homens compram pensando mais
em seus gostos do que na necessidade da familia (BACOCCINA, 2003).

Em relag3o a variavel preco, a Tabela 6 mostra os cruzamentos, pelo teste
¥?, entre as variaveis preco, como um fator importante na decisio de escolha do
supermercado, e o perfil do entrevistado.

Variavel p-Valor

Zona administrativa 0,4505

Género 0,3470

Preco Faixa etaria 0,1957
Grau de instrucao 0,6308

Renda familiar 0,3010

Pesquisa de campo.

A Tabela 6 evidencia informagdes importantes em relacio ao fator preco na
escolha do supermercado pelo cliente, no entanto, por meio do teste qui-quadrado,
verificou-se que nio existe dependéncia estatistica entre as varidveis analisadas
para a amostra pesquisada. Ou seja, as variaveis relacionadas ao perfil do clien-
te, “zona administrativa”, “género”, “faixa etaria”, “grau de instruc¢do” e “renda
familiar”, ndo interferem no comportamento dele quando analisa o fator preco e
escolhe o supermercado para realizar suas compras.

E interessante observar que, no cruzamento das variaveis “preco” e “zona
administrativa”, os valores observados dos clientes sediados na zona norte, a
regido com populagdo com menos recurso da cidade, foram menores do que o
esperado, mostrando que, n3o necessariamente, os clientes das zonas mais caren-

tes buscam preco quando selecionam a loja em que irdo fazer suas compras.
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Como foi citado no item promocao, geralmente as mulheres tém maior res-
ponsabilidade pela realiza¢do das compras, das rotinas domésticas e, também,
pela economia familiar quando relacionada a alimentacio. Contudo, segundo
o cruzamento realizado entre as variaveis “preco” e “género dos entrevistados”,
verificou-se que tendem mais a comprar por impulso, visto que a “promogio”
estimula esse tipo de compra.

Parente (2000) afirma que cada vez mais as mulheres estdo trabalhan-
do fora, assumindo responsabilidades, e, em razdo disso, elas buscam rapidez
e facilidade nas compras, horarios mais flexiveis e filas menores. Isto é, as
mulheres buscam conveniéncia e, muitas vezes, pagam mais caro para obter
essa exigéncia.

Além disso, outro resultado interessante do cruzamento da variavel “preco”
com “renda familiar” permite concluir que quanto menor a renda, maior a
busca por preco. Porém, n3o foi bem esse o resultado, pois os clientes que
possuem uma renda maior que R$ 1.200,00 mostraram maior dependéncia
em relacdo a varidvel preco. Enquanto isso, os clientes com renda entre R$
300,00 a R$ 600,00 apresentaram uma menor dependéncia em relagio ao
preco (Tabela 6a).

VALORES ESPERADOS VALORES OBSERVADOS

Né&o Sim Né&o Sim Total
Até R$ 300 12,417391 4,5826087 14 3 17
Entre R$ 300 48,93913 18,06087 54 13 67
e R$ 600
Entre R$ 601 27,026087 9,973913 27 10 37
e R$ 900
Entre R$ 901 20,452174 7,5478261 18 10 28
e R$ 1.200
Mais de R$ 1.200 59,165217 21,834783 55 26 81
Total 168 62 168 62 230

Pesquisa de campo.
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Contradizendo o resultado, pode-se afirmar que a busca por menor preco
é constante, visto que 91% dos consumidores da classe C procuram ofertas em
suas visitas ao supermercado. Destes, 61% consideram o fator preco decisivo no
momento da compra, fazendo com que os varejistas se mantenham informados
sobre o perfil financeiro dos seus clientes (SUPERMERCADOS PERDEM CON-
SUMIDORES, 2003).

Parente (2000) reforca a afirmacdo de que clientes com poder aquisitivo
mais baixo buscam preco como um fator importante, pois boa parte do orcamento
familiar é gasto com alimentagao.

Acredita-se, no entanto, que essa busca por pregos mais acessiveis seja decor-
rente da busca por alternativas com custos menores, e nio que o cliente esteja
disposto a comprar um produto apenas pelo preco, sem verificar seu valor agre-
gado e sua utilidade, visto que a estratégia de preco é aplicada por todos os super-
mercados (SUPERMERCADOS PERDEM CONSUMIDORES, 2003; PARENTE,
2000).

Entende-se a escolha da qualidade das frutas e verduras como um fator
importante na escolha do supermercado, decorrente da variedade e qualidade
dos outros produtos existentes nesses estabelecimentos. Dessa forma, foi reali-
zado o cruzamento das varidveis “qualidade das frutas e verduras” com o perfil
do cliente como mostra a Tabela 7.

Variavel p-Valor

Zona administrativa 0,5369

Género 0,8741

Qualidade das frutas e Faixa etaria 0,2408
verduras

Grau de instrucao 0,7363

Renda familiar 0,8164

Pesquisa de campo.
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De acordo com a aplicag¢do do teste qui-quadrado, verificou-se que nio existe
dependéncia estatistica entre as varidveis analisadas para a amostra pesquisada.
Ou seja, as variaveis do perfil do cliente, “zona administrativa”, “género”, “faixa
etaria”, “grau de instruc¢do” e “renda familiar”, nio interferem na atitude dos
clientes da rede na escolha do supermercado que irdo realizar suas compras, pois,
em nenhum dos cruzamentos, o valor da probabilidade foi inferior a o,05.

Verificou-se, todavia, que o fato de a “qualidade das frutas e verduras” ter
sido selecionado entre os mais importantes para a escolha do supermercado, é
decorrente das varias campanhas que tém sido realizadas nos supermercados
da cidade de Natal em relag3o a frutas e verduras, que tém dia especial, precos
promocionais, entre outros.

Identificaram-se as frutas e verduras como um produto essencial na ali-
mentacio familiar. Dessa forma, essas promogdes tém levado muitos clientes ao
supermercado semanalmente para realizar suas compras, desvinculando-se das
compras mensais.

Essa nova tendéncia tem um fator muito positivo para os supermercadistas,
pois provoca a compra por impulso, faz com que o cliente entre no supermerca-
do, verifique as promogdes e compre outros produtos além de frutas e verduras.

Saabor e Rojo (2002) confirmam essa situa¢do por meio de uma pesquisa
sobre hortifrati, que verificou que 59% dos entrevistados compram uma vez por
semana, 35% pelo menos duas vezes por més e apenas 6% fazem compra mais
espagadamente. Utilizando-se desse crescimento, identifica-se um maior inves-
timento nesse setor que tem como publico-alvo a classe alta, representando 76%
das compras realizadas em supermercados.

Neste trabalho, observou-se que a visdo de ter como puiblico-alvo a classe A,
como clientes de frutas e verduras, nio condiz com a realidade, isto porque, no
total da pesquisa de campo, dos 57 clientes que optaram pela qualidade das fru-
tas e verduras como um fator importante na escolha do supermercado, 25% sao
da zona norte, 18% da zona sul, 19% da zona leste e 39% da zona oeste. Assim
sendo, a maioria dos clientes que selecionaram a qualidade das frutas e verduras
como ponto decisivo na escolha do supermercado esta localizada nas zonas onde
os clientes s3o mais desprovidos de recursos.

Saabor e Rojo (2002, p. 164) contradizem os resultados desta pesquisa de
campo quando nio detectam dependéncia entre as variaveis “renda familiar”
e “faixa etdria”, argumentando que “as compras mais freqiientes sdo feitas por
consumidores das classes e faixas etdrias mais elevadas”, isto é, classes Ae B e
idade acima dos 40 anos.

Em relacdo a faixa etaria, a pesquisa de campo mostra que o percentual de
clientes que compram e priorizam a qualidade das frutas e verduras como um
fator importante na escolha do supermercado estdo homogeneamente divididos
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em todas as faixas, ou seja, nas classificacoes, tém-se: 18% dos clientes com idade
até 2.4 anos; 21% para os clientes entre 25 e 34 anos; 14% para os clientes entre 35
e 44 anos; 18% para os clientes entre 45 e 54 anos; 21% para os clientes entre 55
e 64 anos; e 9% para os clientes acima de 65 anos.

Em um cenirio competitivo em que se encontram os supermercados de bair-
ro, direcionar esfor¢os em busca de estratégias que atraiam o cliente torna-se
uma vantagem competitiva. Nesse contexto, o presente trabalho, no que se refere
a seu aspecto empirico e descritivo, teve o propésito de identificar variaveis que
apresentaram dependéncia no que concerne aos fatores que influenciam o com-
portamento do consumidor.

Em relag3o as varidveis analisadas, as que apresentaram maiores indices
(Tabela 1) foram atendimento, proximidade da residéncia, promoc3o, preco e qua-
lidade das frutas e verduras. Esses resultados reforcam o pensamento de Parente
(2000) que constatou que o consumidor com renda e instrugao restritas ¢é alta-
mente sensivel ao bom atendimento. S3o resultados diferentes dos encontrados
por Solgaard e Hansen (2003), segundo os quais o preco, dentre outras, é uma
das varidveis significativas para o consumidor ao escolher um supermercado.
Neste estudo, esta varidvel n3o apresentou relagdo de dependéncia, ou seja, ela
nio interfere no comportamento dos entrevistados.

Outra constatac¢do da pesquisa foi no cruzamento dessas variaveis por meio do
qual se verificou que os clientes que possuem renda familiar baixa sdo mais sen-
siveis ao atendimento oferecido pelo supermercado, e os jovens tém maior depen-
déncia desse formato de supermercado por causa da proximidade da residéncia.

Os resultados também indicam que a localiza¢do do supermercado é bas-
tante valorizada, influenciando os clientes a irem ao supermercado com maior
freqiiéncia, assim como a serem indiferentes a alguns servigos oferecidos, tais
como: entrega em domicilio, prazo de pagamento e estacionamento. Esse fator
de proximidade da residéncia também contribui para a fidelizac3o dos clientes,
indicada pelo niimero de repeti¢des de compra semanal e mensal.

Outro indicativo relevante na pesquisa foi relacionado a variavel promogao,
indicando que as mulheres s3o mais influenciaveis a promog3io, ou seja, estio
mais propensas a compra por impulso. Conclui-se também que os clientes com
maior renda s3o mais sensiveis a variavel preco, enquanto os que possuem menor
renda valorizam o atendimento.

Em relac3o a Gltima variavel analisada, a qualidade das frutas e verduras,
os consumidores correspondem a todas as faixas etarias, com maior valoriza¢io
pelos entrevistados com renda familiar mais baixa.
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Dessa forma, acredita-se que a estratégia de ampliar as promogdes e qualida-
de das frutas e verduras no mercado local tem sido de fundamental importincia
para todos os clientes, sem classifica¢do por zona, onde mora, género, idade, ins-
trugdo ou renda, pois amplia as visitas aos supermercados e, conseqilentemente,
melhora o relacionamento com a loja.

Identificar os fatores mais importantes na escolha do supermercado é de
fundamental importancia. Entretanto, acredita-se que analisar o valor agrega-
do dos servicos oferecidos pelo supermercado na visdo dos clientes proporciona
estar em processo de melhoria constante, visto que a fidelidade do cliente esta
diretamente relacionada a questio custo/beneficio, muitas vezes n3o analisada
(PARENTE, 2000).
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