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RESUMO

Os estudos sobre o comportamento do consumidor sdo de grande relevancia nos
dias atuais. Entender os fatores que levam o consumidor a escolher determinado
produto ou marca em detrimento de outros faz com que os profissionais de
marketing busquem incessantemente respostas para atender as necessidades
destes consumidores. Este trabalho tem como objetivo estudar o comportamento de
compra do consumidor de alimentos no varejo supermercadista de Mato Grosso,
como forma de subsidiar estratégias empresariais para o setor. Buscou-se através
do modelo de Sheth; Newman; Gross identificar as variaveis que interferem na
decisdo de compra destes consumidores. A metodologia alicercou-se em dois
pilares, estudos bibliograficos e survey. A amostragem se baseou na técnica
probabilistica estratificada pela populacdo e pelo perfil do comprador de alimentos.
Foram aplicados 385 questionarios validos e o tratamento dos dados foi realizado
através do pacote estatistico SPAD. A andlise multivariada, através de agrupamento
identificou seis grupos distintos de consumidores: esclarecidos, econdmicos,
convenientes, hedonicos, novos compradores e exigentes. A identificagcdo destes
grupos permite que o0s supermercados elaborem e apliquem estratégias
diferenciadas segundo as caracteristicas do seu publico-alvo escolhido.

Palavras chave : comportamento do consumidor, varejo de alimentos,
supermercado.



ABSTRACT

Nowadays, studies of consumer behavior are of great relevance. Understanding the
factors that lead consumers to choose a particular product or brand over others
makes marketers continually seek answers to the needs of these consumers. This
work aims to study the buying behavior of consumers in the food retail market of
Mato Grosso, as a way of subsidizing business strategies for the sector. It was
attempted through the Sheth; Newman; Gross model to identify the variables that
influence the purchase decision of consumers. The methodology was grounded on
two pillars, bibliographic studies and survey. The sampling was based on the
probabilistic technique stratified by population and profile of the buyer of food. There
were applied 385 valid questionnaires and the data handling was performed using
the statistical package SPAD. The multivariate analysis using clustering identified six
distinct groups of consumers: clear, economical, convenient, hedonic, new buyers
and demanding. The identification of these groups allows supermarkets to develop
and implement different strategies according to the characteristics of their chosen
target audience.

Keywords: consumer behavior, retail food stores, supermarket.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que vivemos em épocas de grande inquietacdo com a
fidelizacdo de clientes, principalmente no que diz respeito a fornecedores de
produtos alimenticios. Até meados do século passado néo existia tal inquietacao.

Para Monteiro (2007), até a década de 1950 algumas empresas
nacionais adotavam uma filosofia que apresentava pouca preocupacdo com 0S
clientes que estivessem consumindo seus produtos. Este comportamento parecia
aceitavel em uma época onde havia pouca variedade de produtos disponiveis para
os consumidores. O Brasil era um mercado praticamente fechado aos produtos
estrangeiros, sendo que as taxas de importacdo tornavam-nos caros e inacessiveis
para a maioria da populacao.

Ainda Monteiro (2007), cita que nas décadas de 1960 e 1970, o foco
das empresas passa a ser no produto, havendo melhoras na qualidade dos produtos
fabricados devido ao aparecimento de concorrentes e recessdo econdmica, porém
sem qualquer preocupacdo com os clientes.

Nesse sentido também Richers (2000), jA na década de 80, no Brasil,
pela necessidade de abertura e conquista de novos mercados, as empresas
utilizaram-se de técnicas equivocadas de apoio as vendas, onde as propagandas
utilizavam-se mais de acbes promocionais e de pre¢cos, Ssem a menor preocupacao
em satisfazer ou manter clientes. No final desta década e inicio dos anos 90 é que
as empresas comecam a se adaptar as novas e constantes mudancas no ambiente,
buscando principalmente a satisfacdo dos consumidores.

Foi a partir dos anos 90, segundo Gouvéa de Souza (2008), que
ocorreram mudancas importantes no mercado consumidor brasileiro, dentre as quais
cita-se a abertura de mercado a produtos e empresas do mundo todo. Esta abertura
estimulou as empresas brasileiras a buscarem melhorias nos seus sistemas de
producdo e gestdo e, assim, manterem-se no mercado. O mercado também foi
impactado pela implementacdo do Coédigo de Defesa do Consumidor (CDC) e
consequente expansdo dos PROCONS!. O CDC regulamentou a forma de

relacionamento entre empresas e o consumidor. Outro acontecimento importante foi

! Ao pesquisar o termo PROCON, ndo se encontrou nenhuma forma definitiva e clara sobre a
abreviacdo, o termo é citado com varias conceituagcdes como exemplo: Fundacdo de Protecéo e
Defesa do Consumidor, Programa Estadual de Defesa do Consumidor, Servico a Protecdo do
Consumidor, Procuradoria de Defesa do Consumidor, Superintendéncia de Defesa do Consumidor
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a estabilizacdo econGmica gerada pelo plano real de 1994. Esta estabilizacao gerou
mudancgas na condugao da economia brasileira e levou a ganhos reais de renda pelo
conjunto da populacdo, aumento do consumo, mudanca nos habitos alimentares,
entre outros. Outras mudancas soOcio-demograficas vém alterando o perfil do
mercado consumidor brasileiro. O aumento da expectativa e vida e a consolidacao
da mulher no mercado de trabalho estéo entre estes fatores de mudanca.

Por outro lado, a tecnologia é outro fator que interfere diretamente no
mercado, acirrando a concorréncia e alterando o comportamento de consumo. As
novas tecnologias de informacao tém levado as empresas a criarem novas formas
de comunicacgao e oferecimento de produtos aos seus clientes. Os clientes, por sua
vez, valem-se deste acesso a informacdo para configurarem seus processos de
compra.

E dentro deste contexto que as empresas tém procurado aprimorar
seus contatos com os consumidores como forma de atender suas expectativas e,
desta forma, sobreviver neste novo cenario econémico. Contemporaneamente, 0
segmento empresarial toma como fundamental que para conquistar a fidelidade do
consumidor ndo basta apenas atender as necessidades da relacdo de consumo, €
necesséario fidelizd-lo pela superacdo das suas expectativas. Para tanto, é
absolutamente vital conhecer o comportamento destes consumidores.

As investigacdes sobre comportamentos de consumo dos individuos
constituem um dos objetos de estudo mais importantes no campo do marketing. O
estudo do comportamento do consumidor representa para o marketing um meio de
obter informagbes importantes para o desenvolvimento de novos produtos, para a
precificacdo, para identificar as melhores opc¢fes quanto aos canais de distribuicéo e
para o estabelecimento de politicas de promocéo e publicidade, Kotler (2000, p.
182).

O campo do comportamento do consumidor estuda a forma que as
pessoas, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam artigos,
servicos, idéias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos, Kotler
(2000, p. 182).

Conhecer o perfil do cliente e entender o que este necessita, 0 que
prioriza em suas escolhas e o0 que reconhece como valor agregado, disposto a pagar
por um ou outro diferencial, pode ser questdo determinante para manter a empresa

viva, conforme mostra Giglio (2004, p. 133):
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Ter o consumidor como centro e ponto de partida significa uma mudanca no
eixo decisério das empresas. Em vez de decidir basicamente conforme as
potencialidades de producdo, ou vendas da empresa, cada vez mais se
exige como capacidade competitiva que a empresa ofereca produtos e
servicos que venham ao encontro das expectativas do cliente. E ele quem
acaba mostrando os possiveis rumos da empresa

O estado do Mato Grosso nao ficou imune a este processo de
transformacao ocorrido na economia e na sociedade brasileira e de suas inevitaveis
repercussdes no comportamento dos consumidores. Em Mato Grosso, 0 processo
de desenvolvimento econdmico mais importante iniciou-se a partir da divisdo
territorial e administrativa, com a criacdo do estado de Mato Grosso do Sul em 1977.
Tal divisédo aconteceu em fungcao da necessidade de ocupacao das regides central e
norte mato-grossense e da existéncia de programas federais de desenvolvimento
regional que buscavam viabilizar iniciativas que levassem o Estado a se consolidar
como importante produtor de commodities agropecuarias. Este Quadro propiciou
importante processo migratério para o Estado. Assim, por ser um estado de
colonizacdo mais recente, conta com poucos estudos relacionados a essa questao,
assim, é necessario conhecer qual seria 0 comportamento deste consumidor e

investigar se ele se diferencia daquele encontrado em outros estados da Uniéo.

1.1 JUSTIFICATIVA

A escolha do setor supermercadista mato-grossense enquanto objeto
de estudo se deve, por um lado, ao rapido crescimento que 0 mesmo apresenta nas
tltimas décadas, e, por outro lado, a caréncia de estudos especificos que tratem do
processo de comportamento de compra dos consumidores locais.

Ikeda et al (2002, p. 1) afirmam que o comportamento do consumidor
sempre evolui ao longo do tempo, visto que esses consumidores se adaptam a
novas condicbes do ambiente social, tecnolégico, econdmico e cultural. Nesse
sentido, nos anos 1950 os empreendedores ja procuravam entender e conhecer o
comportamento do consumidor, particularmente, apés o delineamento do conceito
de marketing, pois diante deste entendimento e conhecimento poderiam influenciar
suas decisdes de compra, 0 que € uma abordagem positivista.

Nesta vertente, Mowen; Minor (2003, p. 7) apresentam trés
perspectivas que atuam como diretrizes para o modo de pensar a respeito e para
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identificar os fatores que influenciam o comportamento de aquisicdo do consumidor:
1) perspectiva da tomada de deciséo; 2) perspectiva experimental; e 3) perspectiva
da influéncia comportamental. Pode-se dizer que atualmente no ambito mundial as
empresas sabem da importancia do conhecimento e entendimento sobre o
comportamento do consumidor como a chave para o sucesso de suas operagoes,
pois como se sabe, o propésito do empreendimento é satisfazer e manter clientes
satisfeitos, particularmente, visto que é mais barato manter um cliente do que
conquistar um novo cliente.

Assim, para as organizacdes e, particularmente, para os profissionais
de marketing é importante saber e conhecer o porqué e como individuos tomam
suas decisdes de consumo de tal modo que possam tomar melhores decisdes
estratégicas de marketing, pois entendendo o comportamento do consumidor, 0s
profissionais de marketing poderdo predizer a probabilidade de os consumidores
reagirem a varios sinais informacionais e ambientais e, portanto, planejarem suas
estratégias de forma mais consistentemente.

A proposta de estudar o comportamento do consumidor do varejo
supermercadista em Mato Grosso se torna pertinente pelas particularidades que o
processo migratorio trouxe. Saber o perfil do cliente que frequenta o supermercado
€ importante para o varejista planejar variedade e sortimento de produtos e servigos
de acordo com as necessidades de sua clientela. A relacdo de consumo esta contida
entre os fatos que envolvem e singularizam cada populacédo, os atos de consumo
podem refletir de influéncias migratdrias ou valores originarios. O comportamento
relativo ao consumo revela muito além da vontade de adquirir, pode evidenciar
elementos determinantes da estrutura social de determinada populacdo. Nesse

sentido, o estudo teve objetivos os quais na seqiéncia serdo apresentados.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Geral

Estudar o comportamento de compra do consumidor de alimentos no
varejo supermercadista de Mato Grosso, como forma de subsidiar estratégias

empresariais para o setor de supermercados.
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1.2.2 Especificos

- Caracterizar a populagéo consumidora no varejo de alimentos de Mato Grosso;

- Apresentar as diversas teorias que contribuem para o estudo do comportamento do
consumidor;

- ldentificar os fatores que interferem na decisdo de compra dos consumidores de
Mato Grosso.

1.3 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O capitulo 1 a introduc¢é&o, aborda a contextualizacao geral do trabalho,
inclui, os objetivos e a justificativa.

No capitulo 2, encontra-se a revisdo da literatura, abordando os
principais conceitos que oferecem alicerce ao desenvolvimento da dissertacao,
trazendo um contexto tedrico sobre o comportamento do consumidor, apresenta as
etapas do processo de compra e também os modelos de comportamento de compra
mais importantes, principalmente o modelo de Sheth; Newman; Gross, que serviu
como bases para este trabalho sdo apresentados também conceitos sobre valor e
satisfacdo para os clientes.

J& o capitulo 3, faz consideracdes em relagdo ao varejo de alimentos
no Brasil, com uma contextualizagdo de como o varejo se encontra atualmente e
suas tendéncias. Sao apresentadas as definicbes e formatos de varejo de alimentos
existentes, bem como informacgdes sobre os novos habitos dos consumidores no
varejo de alimentos.

A metodologia utilizada neste trabalho é apresentada no capitulo 4, a
qual utilizou-se de duas técnicas, sendo a pesquisa bibliogréfica e a survey. Para
tanto, foi realizado calculo amostral sendo utilizada amostragem probabilistica
estratificada. O tratamento dos dados foi realizado através do pacote estatistico
SPAD (Systéme Portable pour I'Analyse de Données).

O capitulo 5 apresenta os resultados obtidos na pesquisa, o qual esta
dividido em trés secbes, sendo que a primeira mostra a caracterizacdo do
consumidor de forma descritiva; na segunda se¢do sao apresentados as
informacg0des referentes a escolha, frequéncia e preferéncia dos consumidores em

relacdo a supermercados e outros formatos de varejo de alimentos, ja na terceira e
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altima secdo séo citados os principais agrupamentos (clusters) encontrados em
Mato Grosso.

Por fim, nas consideracdes finais, sao apresentadas, de forma
sintetizada, as conclusbes do estudo, as dificuldades encontradas durante a

producao do trabalho e sugestdes para pesquisas futuras.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Este capitulo aborda de maneira geral o comportamento do
consumidor. Inicialmente é apresentado o contexto evolutivo e os estudos sobre o
tema., passando pelas definicbes e finalizando com apresentacdo dos principais
modelos explicativos de comportamento de compra, conforme estrutura apresentada
na Figura 2.1.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
2.1 Conceitos e definicdes
2.2 Contexto ewolutivo
2.3 ContribuicBes de outras disciplinas
2.3.1 Teoria econdmica
2.3.2 Teorias sociais e antropolégicas
2.3.3 Teorias psicoldgicas
2.3.3.1 Teoria comportamental
2.3.3.2 Teoria psicanalitica
2.3.3.3 Teoria cognitiva
2.4 Estudos sobre o comportamento do consumidor
2.41 Estudos no Brasil
2.4.2 Estudos em outros paises
2.5 Processo de compra
2.6 Principais etapas
2.7 Modelos de comportamento de compra
2.7.1 Modelos explicativos
2.7.1.1 Modelo de Nicosia
2.7.1.2 Modelo de Howard; Sheth
2.7.1.3 Modelo de Engel; Kollat; Blackwell
2.7.1.4 Modelo de Sheth; Newman; Gross

2.8 Valor e satisfagao para o cliente

Figura 2.1: Estrutura do capitulo 2 comportamento do consumidor. Fonte: elaborado pelo autor

Os estudos acerca do consumo de bens e servicos, apresentam
conceitos que diferem consumidor de cliente pela frequéncia de compra, ou pela
forma de consumo, assim como ha autores que definem clientes e consumidores na
“mesma pessoa”. Da lingua inglesa os termos mais usuais sao consumer, client e
customer.
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Para Paladini (2004, p. 81), em seus estudos sobre os conceitos de
qualidade, clientes e consumidores sao diferenciados da seguinte forma:
“Consumidores: sdo todos aqueles que consomem nossos produtos. Clientes: séo
todos aqueles que sofrem o impacto do uso de nossos produtos”.

Ja Ferreira (1999, p. 537), define consumidor como “aquele que
compra para gastar em uso préprio”, e cliente é “aguele que usa 0s servigos ou
consome os produtos de determinada empresa ou profissional”.

Samara; Morsch (2005, p. 4) dizem, de forma analoga, que o
consumidor é um iceberg como mostra a Figura 2.2. Para esses autores, 0
consumidor se movimenta no mercado e todos podem visualiza-lo como a ponta de
um iceberg, mas suas reais intengdes, motivagoes e atitudes permanecem ocultas,

conforme a ilustracéo:

Agao (Comportamento)

-

-

* Necessidades

* Crengas

* Atitudes

* Percepgao

* Preconceitos

* Motivagao

* Habitos

» Estado de espirito
miEtes.

Motivos
(Causas)

Figura 2.2: Iceberg humano. Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 5)

Essa analogia mostra a dificuldade que é atender as expectativas do
consumidor, satisfazer suas necessidades e desejos cada vez mais individuais.

Solomon (2002, p. 24 - 25) diz que os consumidores assumem muitas
formas, desde uma crianga de oito anos até um executivo em uma grande empresa

gue necessita de um computador. O autor afirma ainda que:

Geralmente se pensa no consumidor como uma pessoa que identifica uma
necessidade ou desejo, faz uma compra e entéo dispde do produto durante
0s trés estagios do processo de consumo. Em muitos casos, no entanto,
diferentes pessoas podem estar envolvidas nessa seqiiéncia de eventos. O
comprador e o usuario de um produto podem n&o ser a mesma pessoa [...].
Finalmente, os consumidores podem tomar a forma de organizacdes ou
grupos.
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Parente (2007, p. 113) diz que “em geral, os fabricantes utilizam o
termo cliente para referir-se as empresas para as quais vendem seus produtos,
como atacadistas ou varejistas, e referem-se a consumidores como individuos ou
unidades domiciliares.”

Ja o Cadigo de Defesa do Consumidor (CDC) em seu artigo 2°, define
que:

Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produtos
ou servigco como destinatario final.

Paragrafo Unico - Equipara-se ao consumidor a coletividade de pessoas,
ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas rela¢des de consumo.

Como o0 objetivo €& conhecer o0 comportamento desses
consumidores/clientes em relacdo ao varejo supermercadista de Mato Grosso,
optou-se pela definicdo de consumidor, cliente e demais denominacdes utilizadas
pelo mercado (Figura 2.3) como tendo o mesmo significado (satisfacdo de suas
necessidades e desejos) visto que este comportamento independe de frequéncia de

compra ou nivel de relacionamento com determinado estabelecimento.

CLIENTE
EXPERIMENTADOR

BENS OU SERVICOS

CONSUMIDOR

ADQUIRENTE COMPRADOR

Figura 2.3: Termos mais usuais para utilizadores de produtos. Fonte: Elaborado pelo autor

ApoOs as consideracdes iniciais sobre a definicdo de cliente e
consumidor, apresenta-se a seguir a evolucdo dos estudos sobre o comportamento

do consumidor.

2.1 CONCEITOS E DEFINICOES

Querer entender o comportamento do consumidor tem sido alvo de
muitas pesquisas e estudos. Howard e Sheth (1969, p. 25) afirmam que “muito do
comportamento de compra € decidir quanto a escolha de marcas, repetidamente”.

Estes autores acrescentam ainda que “0s elementos da decisdo envolvem (1) um



25

conjunto de motivos, (2) marcas alternativas e (3) os critérios de escolha pelos quais
0S motivos se combinam as alternativas”.

Gade (1980, p. 2) afirma que “o consumidor é o destinatario dos
produtos que as empresas industriais e a agricultura produzem e o comércio
distribui” — logo, entender seu comportamento, significaria entender como é a
relacao entre consumidores e produtos.

Robertson et al (1984, p. 2), reforcaram que o campo de estudo do
comportamento do consumidor tem carater interdisciplinar, ja que esse se focaria em
saber “sobre como e por que os consumidores se comportam da maneira como o
fazem”.

Howard (1989, p. 6), foi um pouco mais generalista com a definicdo de
comportamento do consumidor, levando-o para algo muito préximo ao defendido por
Robertson et al, afirmando-o como “o estudo de como e por que aos consumidores
compram e consomem”.

Sheth et al (1991, p. 29), apresentaram o conceito de comportamento
do cliente como “as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes e bens de
consumo e industriais que resultam em decisbes e a¢bes”, o que supde VAarios
papéis possiveis de serem assumidos.

Schiffman; Kanuk (2000, p. 7) consideram que “o0 termo comportamento
do consumidor se refere ao comportamento que os consumidores demonstram ao
pesquisar, comprar, usar, avaliar e dispor de produtos e servicos que eles esperam
satisfazer suas necessidades.”

Hawkins et al (2001, p. 21), definram o consumidor como “um
solucionador de problemas: uma unidade de tomada de decisbes que absorve
informacdes, processa essas informacfes diante da situacdo que esta vivendo, e
age para alcancar satisfacdo e engrandecer seu estilo de vida.”

Solomon (2002, p. 24), por sua vez, conceituou comportamento do
consumidor como o “estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Para Mowen; Minor (2003, p. 3), a definicho de comportamento do
consumidor € “o estudo das unidades compradoras e dos processos de troca
envolvidos na aquisi¢cdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servicos,

experiéncias e idéias”.
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Blackwell et al (2001, p. 6) definiram comportamento do consumidor
como sendo as “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servi¢cos” ou, de maneira mais ampla, “como um
campo de estudo que foca nas atividades do consumidor” (2001, p. 7).

Ainda em 2005 Samara; Morsch (p. 2) conceituam comportamento do
consumidor como o “estudo que tem como objetivo conhecer profundamente o
comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivagoes,
procurando entender o processo de como, quando e por que elas compram”.

Mas recentemente novamente Hawkins et al (2007, p.4), afirmaram que
o campo do comportamento do consumidor contempla o “estudo de individuos,
grupos ou organizacfes e 0 processo que eles usam para selecionar, obter, usar e
dispor de produtos, servicos, experiéncias ou idéias para satisfazer necessidades e
0 impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade”.

Este autor conceitua comportamento do consumidor como a forma que
0os consumidores reagem aos estimulos ambientais na busca da satisfacdo de suas

necessidades.

2.2 CONTEXTO EVOLUTIVO

Apesar de existir na literatura artigos datados de 1899, o estudo do
comportamento do consumidor no mundo é recente. Somente no inicio do século XX
0s debates sobre 0 assunto efetivamente se fortaleceram.

Segundo Engel; Blackwell; Miniard (2000) o estudo mais sistematico do
comportamento do consumidor teve seu nascimento nos anos de 1960. Ele surgiu
como campo distinto de estudo, tendo como autores de maior influéncia Newman
(1963); Katona (1960); Ferber (1958); Howard (1963) e Engel; Kollat; Blackwell
(1968).

As idéias adotadas naquela época pelos profissionais de marketing
vieram da antropologia, psicologia social e sociologia, e outras areas do
conhecimento que, de uma forma ou de outra, pudessem se relacionar com o
comportamento do consumidor.

Ainda para Engel; Blackwell; Miniard (2000), autores como Nicosia
(1966), Howard; Sheth (1969) também contribuiram de forma importante para este
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movimento. Consta na literatura que a adocdo destas idéias multidisciplinares,
embora pouco eficiente, foi necessério para aquele momento de iniciacdo da
pesquisa sobre o comportamento do consumidor.

Mowen; Minor (2003, p.3) também apresentam o comportamento do
consumidor como uma disciplina académica recente, na qual os primeiros trabalhos
datam da década de 1960. Porém, preocupacbes com o comportamento do
consumidor sdo mais antigas. Como exemplo estes autores citam os estudos de
Thorstein; Veblen sobre os exageros de consumo no final do século XIX. Além
disso, logo no inicio de século XX alguns autores comecaram o debate sobre a
forma como a propaganda poderia utilizar principios psicolégicos. Na década de
1950 idéias oriundas da psicologia de Freud foram popularizadas por pesquisadores
da motivacdo e usadas por anunciantes. Mas € com o nascimento do conceito de
marketing na década de 50 que se reconheceu a necessidade de se estudar o
comportamento do consumidor de forma mais sistemética via a utlizacdo de
modelos explicativos deste comportamento.

As continuas tentativas para se prever e explicar o comportamento do
consumidor envolve um significativo nimero campos tedricos de conhecimento,
sendo as maiores contribuicdbes das ciéncias comportamentais (psicologia,
sociologia, psicologia social e antropologia). Por outro lado, o comportamento do
consumidor também tem raizes profundas na teoria econémica que utiliza conceitos
econdbmicos para tentar explicar e prever o comportamento de compra do
consumidor.

JA para Schiffman; Kanuk (2000, p.6), esta area de estudo
(comportamento do consumidor) ndo € um campo de pesquisa proprio. Ela teria
“emprestado” conceitos de outras areas, como a psicologia (o0 estudo do individuo),
a sociologia (0o estudo dos grupos), a psicologia social (0 estudo de como um
individuo age em grupo), a antropologia (a influéncia da sociedade no individuo) e a
economia (com a teoria da demanda, o principio do homo economicus, e o principio
da maximizacao da utilidade marginal) para montar o seu arcabouco tedrico.

O comportamento do consumidor interfere em toda cadeia de
suprimentos e de valor de um determinado produto. Suas decisGes afetam o nivel
de investimentos, tecnologia, emprego e renda, o crescimento ou retracdo de

determinados setores industriais e de servicos. Logo, como consequéncia, 0
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comportamento do consumidor é, em ultima andlise, uma varidvel decisiva no
incremento ou retracao no nivel dos negécios de uma sociedade capitalista.

Pode-se dizer também que, ao entender o comportamento do
consumidor, passa-se a entender e conhecer o que sdo as necessidades humanas.
A satisfacdo das necessidades do consumidor € a base de todo o marketing
moderno, consequentemente, a melhor maneira de geracdo de vantagem

competitiva.

2.3 CONTRIBUICOES DE OUTRAS DISCIPLINAS

Como ja visto anteriormente, o estudo do comportamento do
consumidor € assunto relativamente recente no meio académico, ocupando posi¢céo
relevante junto a academia e aos profissionais ndo somente de marketing, mas
também de outras areas.

Nesse sentido, Barbosa; Campbell (2006, p. 8), consideram que:

Apenas economistas e profissionais de marketing se interessavam pelo
assunto, e o faziam de forma muito especifica e orientada, principalmente
os ultimos, para aplicagdes de ordem pratica. Hoje, esse quadro se
modificou e ampliou, incluindo novos atores e areas do conhecimento

Areas como economia, histéria, psicologia social, sociologia,
antropologia, entre outras, sdo importantes para o estudo do comportamento do

consumidor. Sobre isso Karsaklian (2004, p. 20) diz que:

O estudo do comportamento do consumidor € uma ciéncia aplicada
originaria das ciéncias humanas e sociais, como a economia, a psicologia,
a sociologia ou ainda a antropologia. Seu objetivo € compreender os
comportamentos de consumo adotando perspectiva pluridisciplinar.

Robertson et al (2005, p. 18) diz que anos 70 as teorias do
comportamento do consumidor comecaram a se delinear de maneira mais
independente, ampliando os estudos sobre atitudes para o conceito mais expansivo
de processamento de informacfes: como o0s consumidores as adquiriam, as
armazenavam em suas memodarias e as utilizavam posteriormente para decidir sobre
suas compras. Nesse momento comecaram a surgir os modelos de comportamento

do consumidor, cuja principal funcao foi organizar muito do conhecimento passado a
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respeito do tema, ja que tais conhecimentos mostravam-se (e ainda s&o)
extremamente dificeis de validar devido a complexidade em analisar
estatisticamente a grande quantidade de variaveis envolvidas no processo.

Atualmente tem-se clareza que o comportamento do consumidor € um
processo estocastico, ou seja, aquele no qual apenas probabilidades de
comportamentos podem ser determinadas (ROBERTSON et al, 2005, p. 19).

Ja Giglio (2002, p. 47), afirma que os estudos nessa area consideram
como ponto de partida caracterizacdes diversas sobre o ser humano, reforcando o

carater interdisciplinar do comportamento do consumidor, a saber:

1. o ser humano é positivo, com comportamento direcionado para a
racionalidade;

2. o ser humano é emocional, sendo dirigido por afetos conscientes
e inconscientes;

3. o ser humano é social, influenciado pelas regras dos grupos do
qual faz parte;

4. o ser humano é dialético, sendo conduzido pelas oposi¢ées da
existéncia humana,;

5. o ser humano é complexo, com o comportamento imprevisivel
em funcdo das determinacbes e indeterminacbes que

comandam suas decisoes.

2.3.1 Teoria Econbmica

As primeiras concepc¢des sobre o comportamento do consumidor foram
baseadas na teoria econdmica, mais especificamente na teoria da demanda por
produtos e servicos. No inicio do século XX a ciéncia econémica era praticamente a
Gnica que se ocupava do comportamento do consumidor. Esta teoria considerava
que o consumidor tinha informagdes completas sobre produtos e marcas que
gostaria de adquirir e que usaria todas as informacdes disponiveis de forma racional
nas suas decisdes de compra.

Segundo Batalha e Silva (2007, p.165):
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A demanda de um determinado produto depende do seu préprio preco, do
preco dos demais produtos (precos relativos) e da renda do consumidor.
Com base nesse pressuposto, conceitos de utilidade, de valor e de precos
comecaram a ser relacionados no sentido de auxiliar o entendimento do
funcionamento da demanda.

Diante dos preceitos da teoria econdmica, as comunicagdes iniciais de
marketing apresentavam um numero elevado de informacfes que, na sua maioria,
eram irrelevantes para a mais elementar decisdo de compra. Tinha-se entdo o
modelo do homo economicus, aquele que todas as suas decisdes de consumo eram
completamente racionais e baseadas em informacbes completas sobre o produto
(LUCCHESE, 2007).

O modelo microecondémico diz que os consumidores buscam maximizar
a utilidade, ou em linhas gerais, maximizar a satisfacdo no consumo de um produto
em particular. Os consumidores comprardo quantidade de produtos até o ponto de
sua utilidade marginal (ou seja, o adicional de satisfacdo advindo do consumo de
uma unidade a mais) por unidade monetaria de qualquer produto que seja igual a
utilidade marginal por unidade monetéaria de outro produto em um dado periodo de
tempo.

Ainda o modelo microecondmico se baseia na suposicdo de o0s
consumidores procuram otimizar sua satisfacao total em certo nivel de renda, a um
dado nivel de preco dos produtos e, segundo, consumidores agem racionalmente, o
gue significa dizer que eles decidem com total conhecimento sobre as alternativas
de produtos.

No entanto, sabe-se que o consumidor ndo € totalmente sensivel a
preco, além de ndo deter todo o conhecimento necessario para a tomada de decisao
sobre produtos. Na verdade, persevera o senso comum de que um nivel de preco
mais alto significa maior qualidade do produto, embora isto nem sempre seja
verdadeiro.

Karsaklian (2004, p. 20-21), argumenta que o0 problema da teoria
econbmica aplicada ao comportamento do consumidor estd no fato de sua
construcdo ter sido baseada em trés hipoteses menos direcionadas as origens das
preferéncias do consumidor e mais orientadas para a forma como a interacao
dessas preferéncias da origem a um ato de compra. Séo elas:

a. O consumidor € capaz de conhecer suas preferéncias por qualquer

produto ou conjunto de produtos suscetiveis de satisfazer a sua necessidade;
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b. A estrutura das preferéncias é transitéria;
c. O consumidor prefere sempre mais ao menos.
Ainda segundo Karsaklian (2004, p. 20-21), essas trés hipoteses
apresentam falhas porque, respectivamente:
1. O consumidor ndo possui informacdes completas acerca de
todos os produtos;
2. Segundo o processamento da informacao, a partir de certo
limite, o individuo néo poderia mais garantir a transitividade de suas escolhas;
3. Em vérias situacdes o consumidor ndo se preocupa em

otimizar seu comportamento, mas contenta-se com o nivel satisfatorio.

2.3.2 Teorias Sociais e Antropolégicas

Os pesquisadores dessas linhas tedricas consideram o consumo como
um processo social. O consumo comecgou a gerar interesse sociologico a partir da
década de 80, conforme Barbosa; Campbell (2006 p.13-14):

Esse interesse originou-se em duas pressuposi¢fes tedricas que se
tornaram disseminadas entre os cientistas sociais. A primeira delas é o
reconhecimento de que o consumo € central no processo de reprodugao
social de qualquer sociedade, ou seja: todo e qualquer ato de consumo é
essencialmente cultural. [...] A segunda pressuposicdo se baseia na
caracterizacdo da sociedade moderna contemporanea como uma
sociedade de consumo.

Abordagens sociais e antropolégicas mostram aos profissionais do
marketing uma compreensdo mais aprofundada em relacdo a dinamica social e
cultural que direciona os processos de consumo.

Pinheiro et al. (2004, p. 19), dizem que:

[...] para o profissional de marketing é fundamental perceber que o
consumo ndo é um ato meramente individual e racional, mas também um
processo essencialmente social, possibilitando o posicionamento do
individuo em relagéo ao seu contexto social e cultural.

O pesquisador ndo deve considerar somente 0 consumidor de forma
isolada, mas também o meio onde esta inserido para que possa ter condi¢des de

conhecer melhor a forma como este consumidor reage aos estimulos recebidos.
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2.3.3 Teorias Psicologicas

A psicologia deu uma nova perspectiva ao estudo do comportamento
do consumidor. Ela aprofunda a compreensdo do que acontece na mente do
consumidor durante os processos de escolhas e decisbes de compra, situagcéo
impensada na teoria econdmica.

Para Kotler (2006, p. 182), quatro fatores psicolégicos influenciam a
reacdo do consumidor aos varios estimulos do marketing: motivacdo, percepcao,
aprendizagem e memoria.

Neste processo de reacdo aos estimulos, trés teorias séao

fundamentais: a Comportamental, a Psicanalitica e a Cognitiva.

2.3.3.1 Teoria Comportamental

O estudo da influéncia do ambiente bem como do papel do
aprendizado no processo de compra permite maximizar a intencdo de compra do
consumidor. Porém, quando nédo se considera o que passa na mente deste, a teoria
comportamental acaba deixando um vacuo entre a apresentacdo do estimulo de
marketing e a decisdo ou ndo do comportamento de compra.

Segundo Pinheiro et al (2004, p. 16-17):

A teoria comportamental enfatiza o comportamento e suas rela¢cdes com o
meio ambiente do individuo. O consumo, um tipo de comportamento, € um
conjunto de reacdes fisiolégicas e comportamentais observaveis, geradas
por estimulos localizados no meio ambiente. Desta forma, a influéncia no
comportamento de compra da-se com o estudo sistematico dos estimulos
presentes no ambiente de consumo, que levam o consumidor a produzir
reacdes positivas (aproximacdo) ou negativas (afastamento) em relacdo
aos produtos disponiveis.

A teoria comportamental também é conhecida como teoria behaviorista
ou behaviorismo, do inglés behavior = comportamento. Para Amaral (2008, p. 38) o
behaviorismo restringiu todo o comportamento como uma fungéo do impulso e do
habito do consumidor, considerando que uma experiéncia gratificante transforma os

impulsos em motivagdes, pois sdo impulsos que foram aprendidos pelo individuo.
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Karsaklian (2004, p.23), diz que “na teoria behavorista, a motivacéo
tem como ponto central o conceito de impulso, entendido como a forgca que impede a
acao, atribuivel as necessidades primarias”.

Em relacdo aos estudos desenvolvidos nessa teoria, dois autores se
destacaram com seus trabalhos sobre o processo de aprendizagem: Pavlov com a
teoria do condicionamento classico, na qual estudou o comportamento dos animais e
concluiu que o comportamento humano pode ter resposta automatica a um estimulo
e; Skinner com a teoria do condicionamento operante, também partiu de estudos
com 0s animais e concluiu que o aprendizado decorre de um condicionamento
instrumental advindo de recompensa.

Dentro da abordagem behaviorista, a aprendizagem é mostrada por
mudancas no comportamento devido ao desenvolvimento de associacbes entre
estimulos e respostas.

Para Karsaklian (2000, p. 23) a maior critica a essa abordagem refere-
se ao fato de ignorar que, na maioria das vezes, o0 comportamento é consciente e

que reage ao mundo externo segundo sua interpretacao dos estimulos.

2.3.3.2 Teoria Psicanalitica

Fundada pelo neurologista austriaco Sigmund Freud, no final do século
XIX foi com a utilizagdo da psicandlise nas pesquisas de comportamento do
consumidor que se iniciou o processo de se entender o que acontece na mente do
consumidor no momento da compra.

Engel (2000) diz que o sistema de personalidade do ser humano é
formado pelo id, ego e superego; sendo o id a origem da energia psiquica buscando
a satisfacdo imediata para a as necessidades bioldgicas e instintivas. Ja o0 superego
busca o limite ético entre as normas sociais ou pessoais e 0 ego faz o
balanceamento das exigéncias do id e as proibicdes morais do superego.

Segundo Karsaklian (2000, p. 24), para Freud, basicamente o
comportamento humano se determina pela motivacao e pelos impulsos instintivos. A
mais forte tendéncia de comportamento ndo € necessariamente aquela que a
pessoa decide que é a melhor para ela.

Assim, segundo Pinheiro et al (2004, p. 16), nessa abordagem:
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O consumo é a expressao de desejos inconscientes, posto que o individuo
projeta nos produtos seus desejos, expectativas, angustias e conflitos. O
consumo é, entdo, uma tentativa de dar vazdo a esses desejos, que
encontram uma satisfacdo parcial ao se vincularem a produtos que mantém
uma relacéo de similaridade com estes.

Deve-se a psicandlise a técnica de ligar imagens e conceitos aos
produtos na tentativa de fortalecer a intengdo de compra.

Ja Karsaklian (2000, p. 25) defende que “a critica a teoria psicanalitica
€ que seus conceitos e postulados ndo sao passiveis de verificacdo, embora o valor

da concepcgao da motivagéo inconsciente seja amplamente reconhecido”.

2.3.3.3 Teoria Cognitiva

Esta € a teoria mais utilizada pelos estudiosos do comportamento do
consumidor. Para esses estudiosos essa teoria permite estudar o comportamento do
consumidor de forma ampla, a partir de um processo mental interno, ou seja, 0 que
se “passa na cabeca” do consumidor e que permite que esse tome decisdes. Esta
teoria permite enxergar 0 consumo como resultante do processamento de
informacgdes ndo somente do individuo, mas também da cultura e do meio ambiente
onde ele esta inserido.

Segundo Karsaklian, (2000, p. 24), para esta teoria, nao existe
estabelecimento automatico de conexdes estimulo-resposta, o individuo antevé
consequéncias de seu comportamento porque adquiriu e elaborou informacfes em
suas experiéncias.

Do ponto de vista desta teoria as pessoas sao vistas como capazes de
solucionar problemas (tomar decisfes) e, para isso, utilizam informacdes que estédo
disponiveis no meio ambiente.

Para Samara; Morsch (2005), os elementos fundamentais que
compdbem o processo de aprendizagem cognitiva sdo processamento de

informacdes, a consciéncia, a memaria e a associagcao

2.4 ESTUDOS SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os consumidores séo individuos altamente complexos e precisam ter

suas inumeras necessidades satisfeitas. Para satisfazerem essas necessidades as
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empresas precisam conhecer seus consumidores e descobrirem 0s motivos que
levam os individuos a escolherem um produto, uma marca, ou um estabelecimento
dentre as opc¢des que o mercado oferece.

Os profissionais de marketing utilizam as mais variadas técnicas de
pesquisa de marketing para o entendimento do comportamento do consumidor. Nao
existe na literatura um modelo ou técnica de pesquisa Unica que se adapte a
qualquer situacado de comportamento de consumo. Para cada problema de pesquisa
os investigadores devem aplicar a ferramenta mais adequada a busca de resposta
ao problema estudado.

Para Grewal; Levy (2007) os estudos sobre o comportamento do
consumidor representam um campo em continuo desenvolvimento. A aplicacéo pelo
varejo de metodologias que buscam compreender o comportamento do consumidor
(etnografia, qualitativas, experimentais, meta-andlise, painéis de consumo, entre
outras) pode se traduzir em estratégias e taticas que aumentem a competitividade
destes empreendimentos.

Nesta secdo serdo apresentados alguns estudos sobre o

comportamento do consumidor no varejo de alimentos no Brasil e no Exterior.

2.4.1 Estudos no Brasil

Existem no Brasil poucos estudos sobre o comportamento do
consumidor, autores como Rojo (1998) analisa o comportamento do consumidor nos
supermercados em relacdo as variaveis atendimento e qualidade em produtos
pereciveis nos estados de Sao Paulo, Parana e Minas Gerais. Este estudo concluiu
que havia preocupacdo dos supermercadistas em oferecer satisfacdo dos
consumidores e a busca pela fidelizacdo do cliente. Além disso, 0 estudo apontou
gue os consumidores estavam reconhecendo os esforcos dos varejistas na melhoria
da qualidade da prestacéo dos servigos.

Moura (2005) apresentou o perfil dos consumidores que frequentam os
diversos formatos de varejo de alimentos em quatro capitais brasileiras (Goiania,
Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo). O trabalho se baseou em dados do projeto de
pesquisa “Modelo de Consumo Alimentar Brasileiro”. Este trabalho serve como base
comparativa para estudos mais regionalizados, que podem apresentar
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caracteristicas diferentes das capitais pesquisadas. O resultado do estudo
evidenciou duas variaveis demograficas importantes, nivel de renda e nivel de
instrucdo. As pessoas com maior poder aquisitivo e maior grau de instrucao
procuram fazer suas compras no hiper/supermercado pelo fato do local possuir um
amplo e profundo sortimento de produtos, possibilitando encontrar todos os produtos
gue necessitam num so local, gerando conveniéncia e rapidez no atendimento. O
estudo constatou que as mulheres que trabalham fora também tém preferéncia por
hiper/supermercado. Ja as pessoas que possuem baixo nivel de instrucdo e renda,
revelaram ter maior frequéncia de compra em mercearias e lojas de varejo
tradicional. Nestes formatos compram com maior frequéncia também pessoas que
moram sozinhas e mulheres que nao trabalham fora, porém compram por motivos
distintos, enquanto as que moram sozinhas escolheram estes formatos devido a
opcdo de comprarem em quantidades menores e por morarem proximas destes
estabelecimentos, as mulheres que né&o trabalham fora possuem mais tempo
disponivel para pesquisar o preco e a qualidade dos produtos.

Lucchese (2007) em sua pesquisa sobre comportamentos alimentares
declarados por individuos urbanos brasileiros apresenta os tipos de produtos
consumidos e o modo de consumo destes alimentos, considerando variaveis
econdmicas, sociais e culturais, essas determinantes se basearam em Lambert
(2004). Dentre os resultados obtidos no estudo, pode-se destacar que o
comportamento de consumo entre os individuos de um mesmo grupo social ndo séo
homogéneos, o que limita a divisdo do mercado alimentar dos consumidores atravées
do perfil socioecondmico. A renda familiar ndo é a variavel mais determinante do
comportamento do consumo, diferente do que muitas pesquisas de marketing
defendem. A variavel tempo de consumo dedicado a alimentacéo foi considerada a
mais relevante dentre as variaveis independentes estudadas.

Vilas Boas; Sette; Brito (2006) estudaram o comportamento do
consumidor de alimentos orgénicos em feiras livre na cidade de Belo Horizonte,
baseando-se na teoria da cadeia de meios-fins e os métodos de escalonamento
(laddering). Os resultados evidenciaram que o0s consumidores destes produtos
buscam prazer, bem-estar, vida saudavel e forte relacdo com a natureza (valores
terminais e instrumentais).

Ainda sobre produtos organicos, Pimenta (2008) buscou conhecer o

comportamento do consumidor de frutas legumes e verduras (FLV) organicos
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especificamente na cidade de Uberlandia, Minas Gerais. A pesquisa utilizou
entrevistas em profundidade baseado também na técnica de laddering, na qual os
pressupostos tedricos sdo da cadeia de meios e fins. Os resultados revelaram que
0S consumidores se preocupam com seu bem estar individual e a busca do aumento
de sua expectativa de vida, por meio de melhorias da qualidade de vida e de uma
vida saudavel.

Por outro lado, Novaes (2006) apresenta um estudo em relagcdo ao
comportamento de consumo de carne bovina e hortalicas no Brasil, baseando-se em
critérios socioecondmicos e o0 principio da imitagdo-distingdo (Bourdieu, 1996).
Utilizou-se de metodologia descritiva e quantitativa através de survey. Pesquisou
quatro capitais brasileiras (Sao Paulo, Porto Alegre, Recife e Goiania). O resultado
mostra tendéncia de reducdo de carne bovina para os niveis de escolaridade mais
altos e crescimento de consumo de verduras, independente da renda. Constatou-se
ainda que o principio imitacdo-distincdo exerce influéncia sobre a evolugdo de
consumo de alimentos

Mazzuchetti; Batalha (2005) pesquisaram sobre o comportamento do
consumidor da carne bovina no meio urbano da regido da Associacdo dos
Municipios de Entre Rios no Parand (AMERIOS). Os autores identificaram os
fatores socioecon6micos, demograficos e psicograficos associados ao consumo de
carne bovina, através de aplicacdo de survey. Os resultados mostraram que fatores
nao econdmicos como a busca por vida mais saudavel, conveniéncia, seguranca
alimentar, vem ganhando importancia na decisdo do consumidor na escolha do
produto. Os fatores econdémicos como renda e preco ainda séo relevantes na
decisdo. Em relacédo a escolha dos formatos, o fator atendimento foi considerado o
mais importante, juntamente com a aparéncia do ponto de venda.

Lucchese; Batalha, Lambert (2006) apresentam o perfil dos
consumidores e ndo consumidores de produtos light e ou diet e propuseram uma
tipologia de consumidores destes produtos. Utilizaram-se de analises estatisticas
multivariadas (correspondéncia mdultipla e agrupamento) e de andlise lexical. Os
resultados mostraram motivos distintos para a escolha de consumo dos produtos
light e ou diet (saude, bem estar, estética, entre outros), apesar de apresentarem
perfis socio demograficos e econdmicos semelhantes. O estudo mostra também
gue além de variaveis econdémicas, outras variaveis ligadas ao sistema de valor dos

individuos devem ser consideradas (normas, cultura, etc.).



38

2.4.2 Estudos em Outros Paises

Em diversos paises do mundo, foram realizados diversos trabalhos,
conforme afirmam Theodoridis; Chatzipanagiotou (2008) testaram na Grécia a
relacdo funcional entre atributos de imagem dos supermercados e a satisfacdo do
cliente no ambiente. Seis atributos (produto, prego, atmosfera, pessoal,
merchandising e conveniéncia) foram pesquisados através de survey com
questiondrio estruturado. Dentre os atributos, atmosfera e merchandising foram
considerados como menos representativo pelos consumidores. A pesquisa mostrou
ainda que os homens frequentam cada vez mais os supermercados e a satisfacéo
destes diferem das mulheres. A relacao precgo-valor-qualidade interfere em todos os
niveis de clientes pesquisados.

Carpenter; Moore (2006) nos Estados Unidos, através da identificacédo
de grupos demograficos, apresentaram caracteristicas de comportamento de
consumo em varios formatos de varejo de alimentos (lojas de especialidades,
supermercados tradicionais, supercenters, clubes atacadistas, etc.). Os clientes
foram pesquisados através de entrevista telefbnica, para cada formato o cliente
respondia a frequéncia com que utiliza e a importancia de 15 atributos constantes no
guestionario. O estudo demonstra que os consumidores de maior renda possuem
maior frequéncia de compra nos formatos de mercearia e lojas de especialidade e
que os principais atributos na escolha destes formatos sdo limpeza, preco
competitivo, sortimento de produtos, cortesia dos colaboradores. O tamanho da
familia é uma varidvel que interfere na frequéncia de compra no formato
supermercado tradicional, onde familias menores gastam mais neste formato. Os
atributos de maior importancia séo: acessibilidade (supermercados de vizinhanca),
estacionamento, competitividade de precos, e cortesia de pessoal. Os pesquisados
com baixa escolaridade e renda e familias com nimeros de componentes maiores
possuem maior freqiéncia de compra nos supercenters

Hackl et al (2000) utiliza-se do modelo de Iindice de Satisfacdo do
Consumidor Americano (ACSI) para medir a satisfacdo dos consumidores no varejo
de alimentos da Austria. A metodologia para a pesquisa foi survey através de
questiondrio, a estratificacdo foi feita por classe social, renda, idade e regido de
domicilio. Realizou-se também pesquisa por telefone. Utilizando-se do mesmo

modelo. Os resultados mostraram que os coeficientes de impacto da qualidade
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percebida na satisfacdo do cliente e também na relacdo pregco/desempenho é
positivo. A expectativa do cliente, no entanto, ndo teve efeito direto significativo
sobre a satisfacéo do cliente como se poderia esperar.

Kristensen et al (2000) realizaram pesquisa nos mesmos moldes da
Austria na Dinamarca, porém no segmento dos correios, utilizando-se de entrevistas
pelo correio, por telefone e pesquisa de campo. Neste estudo os resultados
apontaram que a qualidade do servico postal tem efeito direto sobre a lealdade dos
usuarios e as expectativas s6 tém um efeito significativo no valor percebido e ndo na
satisfagéo.

Juhl; Kristensen; Ostergaard (2002), utilizaram do modelo europeu
European Customer Satisfaction Index (ECSI), que foi concebido nas bases do
padrdao americano, para o0 estudo da satisfacdo e lealdade dos consumidores
europeus no setor varejista de alimentos. Pesquisaram cinco paises (Finlandia,
Portugal, Dinamarca, Franca e Suica). Os resultados apresentaram grandes
diferencas em termos de satisfacédo e fidelizacdo dos clientes entre as empresas
pertencentes a cooperativas, empresas publicas em relacdo a empresas privadas.
O estudo também mostrou que existe uma relacdo clara entre a (suposta) a
fidelidade dos clientes e retorno sobre o ativo médio, quanto maior a lealdade, maior

0 retorno.

2.5 PROCESSO DE COMPRA

Conforme o tipo de produto que o consumidor procura, o ato da compra
pode ser classificado como de pouco envolvimento ou de alto envolvimento. Para
Samara; Morsch (2005) o envolvimento do consumidor é a intensidade de
preocupacao e cuidado investido na decisdo de compra.

Segundo Pimenta (2008), o envolvimento do cliente na hora da compra
apresenta grande relevancia para o varejo na elaboracéo de suas estratégias.

Para Levy; Weitz (2000) citado por Pimenta (2008, p. 34), este
processo pode ser tipificado em trés formas:

* solucédo extensa de problemas - alto envolvimento: o cliente gasta
muito tempo, esforco fisico e psicolégico; em geral, envolve elevados riscos e

incerteza;
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* solugdo limitada de problemas - médio envolvimento: o cliente ja
comprou o produto alguma vez e conhece razoavelmente o processo de compra e
os beneficios de consumo de tal produto. Os riscos e as incertezas sao mais
reduzidos que na solucao extensa de problemas;

» tomada de decisOes habitual - processo de deciséo que exige muito
pouco ou nenhum esforgco consciente: processo de compra simplificado por
automacao de sucessivas compras ou por estratégias de facilitacdo por parte do
varejista. As estratégias de fidelizacdo visam apoiar este processo.

Para Samara; Morsch (2005) o envolvimento de compras e 0 processo
decisorio de compra sdo intimos, sendo que a combinacdo desses fatores pode

produzir variadas circunstancias de compras, conforme a Figura 2.4:

ENVOLVIMENTO DO
CONSUMIDOR

FATORES
PSICOLOGICOS

e Motivacéo

e Percepgdo
e Aprendizado
o Atitudes

e Processamento de
informagoes

FATORES
SOCIOCULTURAIS

e Cultura

e Subcultura

e Classe social
e Grupos de

referéncia
e Familia

BAIXO | ALTO

Tomada de decisé&o do
consumidor

PASSIVO | ATIVO

FATORES SITUACIONAIS
e Ambiente fisico

e Ambiente social

e Tempo

e Razéo de compra

o Humores

Figura 2.4: O envolvimento do consumidor e o processo de compra. Fonte:Samara; Morsch (2005, p.
24)

Quanto maior for o envolvimento no ato da compra, maior 0 gasto
psicologico e fisico do cliente, porém maiores as chances de continuidade no

processo de compra.

2.6 PRINCIPAIS ETAPAS

O consumidor possui uma série de necessidades a serem satisfeitas,
sejam elas pessoais ou profissionais, que o motivam a comportamentos distintos no

ato da compra.
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A forma como estes consumidores se comportam antes, durante e
depois do ato da compra é elemento primordial diante do processo de tomada de
deciséo pelas organizacdes que buscam identificar como e quais sao as etapas mais
frequentes na deciséao pela compra de um determinado produto ou servico.

O modelo desenvolvido por Solomon (2002, p. 9), apresentado na
Figura 2.5, mostra a existéncia de cinco estagios diferentes no processo de tomada
de decisdo do consumidor: reconhecimento do problema, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, escolha do produto e resultados. Este autor ainda
considera quatro grupos de fatores que influenciam esse processo: fatores
individuais, fatores relacionados ao posicionamento como tomador de deciséo,

subculturas e cultura.

Reconhecimento do problema

v

Busca de informagdes

¥

| Avaliacdo de alternativas |

v

Decisdo de compra

¥

Comportamento pés compra

Figura 2.5: Etapas do Processo de Compra de Solomon (2002). Fonte: Adaptado pelo autor

Mowen; Minor (2003, p. 192), dividem o processo de tomada de decisdo dos
consumidores em cinco estagios, como mostra a Figura 2.6. Os autores consideram
que os consumidores tomam suas decisbes buscando atingir dois objetivos:
“minimizar emoc¢des negativas e maximizar a capacidade de justificar a decisao”.
Esta decisdo ocorre de forma continua e sofre influéncia de suas caracteristicas
pessoais, pelo tipo de situacdo, pelo tamanho do problema a ser resolvido e seu

conhecimento em relagao ao problema.

Reconhecimento do problema

¥

Busca das informagdes

¥

| Avaliacéo das alternativas |

¥

Escolha

!

Avaliagéo pés compra

Figura 2.6: Etapas do Processo de Compra de Mowen e Minor. Fonte: Mowen; Minor (2003, p. 192)
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Samara; Morsch (2005, p. 22), de acordo com a Figura 2.7, oferecem

um modelo composto de seis estagios que os profissionais de marketing e

estudiosos do assunto devem levar em consideracdo para entender como o

consumidor se comporta.

Figura 2.7: Etapas do Processo de Compra de Samara e Morsch.

22)

Reconhecimento da necessidade

v

Busca da informacao

v

Avaliag&o das alternativas do produto

v

Avaliacdo das alternativas de compra

v

Decisdo de compra

v

Comportamento p6s compra

Fonte: Samara; Morsch (2005, p.

Engel; Blackwell; Miniard (2000) descrevem o modelo de sete estagios

de tomada de decisdo, cujas etapas sdo as seguintes: reconhecimento da

necessidade, busca de informacgfes, avaliacdo de alternativas na pré-compra,

compra, consumo, avaliacdo pés-consumo e descarte. Ainda para Engel; Blackwell;

Miniard (2000, p. 71) o modelo de processo de compra, apresentado na Figura 2.8,

tem como principal objetivo “analisar como os individuos ordenam os fatos e as

influéncias para tomar decisées que sao ldgicas e consistentes para eles”.

Reconhecimento da necessidade

v

Busca da informacgao

v

Avaliagdo das alternativas pré compra

v

Compra

v

Consumo

v

Avaliag&o pés consumo

¥

Descarte

Figura 2.8: Etapas do Processo de Compra de Blackwell et al. Fonte: Blackwell et al (2001, p. 71)
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Por dltimo, o modelo de Kotler; Keller (2006, p. 189) também é
composto de cinco estagios — reconhecimento do problema, busca de informacdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos-compra —,
porém vale ressaltar que para os autores nem sempre 0s consumidores terdo que
passar por todos esses estagios. Para estes autores (2006, p.183) as variaveis que
interferem nestes processos sao sociais, culturais, e psicolégicas, além de outros
estimulos de vindos do comporto de marketing e do macro ambiente, conforme a

Figura 2.9:

Reconhecimento do problema

v

Busca de informacdes

v

Avaliagdo de alternativas

v

Decisédo de compra

v

Comportamento p6s compra

Figura 2.9: Etapas do Processo de Compra de Kotler e Keller. Fonte: Kotler; Keller (2006, p. 189)

De maneira geral, percebe-se que os modelos além de apresentarem
quantidades de etapas bem parecidas, se aproximam também na nomenclatura dos
processos. O Quadro 2.1 apresenta de forma sintética as semelhancas dos
processos de decisdo de compra descritos neste trabalho

ETAPAS DO PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Solomon Mowen e Minor Samara e Morsch Blackwell et al Kotler e Keller
Reconhecimento do|Reconhecimento do|Reconhecimento daJReconhecimento daJ]Reconhecimento do
problema problema necessidade necessidade problema
Busca de|Busca das . = . ~ |Busca de|

) o ) o Busca de informag&o | Busca de informagéao ) -
informagtes informagtes informagdes
o o Avaliacdo das Avaliacdo das .
Avaliagao das|Avaliagao das| Q. 9 . Avaliacdo das|
. . alternativas do alternativas pré .
alternativas alternativas alternativas
produto compra
Avaliacdo das|
Escolha do produto Escolha alternativas de Compra Decisdo de compra
compra
o - Comportamento  poés|
Resultados Avaliacéo pds compral Decisdo de compra Consumo P compra P
Comportamento poés|Avaliacéo pés
compra consumo
Descarte

Quadro 2.1: Etapas do Processo de Decisdo de Compra. Fonte: elaborado pelo autor
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Através do estudo das etapas do processo de compra € que 0S
pesquisadores comecaram a criacdo de modelos de comportamento de compras.

2.7 MODELOS DE COMPORTAMENTO DE COMPRA

Um modelo € uma representacdo simplificada dos aspectos de uma
situacao real. Segundo Karsaklian (2000), uma pesquisa geralmente envolve uma
sintetizagcdo daquilo que representa a realidade pesquisada, pelo fato da
multiplicidade e complexidade dos inimeros fatores estudados.

Amaral (2003, p. 31) diz que:

O modelo trabalha os elementos vinculados entre si e ajudam a descrever
e resolver um fendmeno que esta representando, ou seja, quando se
depara com um problema no qual existem numerosas variaveis e se
estabelecem relagdes muito variadas entre elas, faz-se necessario dispor
de instrumentos que nos permitam simplificar o fenbmeno para facilitar sua
compreens&o e estudo.

Como ja apresentado, os estudiosos do comportamento do consumidor
identificaram as etapas que o consumidor segue para satisfazer suas necessidades.
Baseados nestes processos e as variaveis que interferem sobre esses processos,
diversos autores criaram modelos que procuraram definir parametros ou identificar
como cada variavel interfere nas etapas do processo de compra, podendo assim,
através da aplicacdo destes modelos antecipar a satisfacdo das necessidades dos
consumidores.

Autores como Solomon (2002), Mowen; Minor (2003), Pinheiro et al.
(2005), Engel et al (2000) e Samara; Morsch (2005), concordam que, ao perceber
gue deseja fazer uma compra (uma necessidade a ser satisfeita) o consumidor
segue uma série de etapas que pode ajudar a entender seu comportamento.

Figueiredo et al (2007, p.11), baseado nos processos de compra dos
consumidores apresentam alguns modelos que podem se utilizados no processo de
compra de alimentos, conforme mostra o Quadro 2.2.
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Howard e Sheth (1969); Carvello (1994); Gains

Cultura
. (1994)
Reconhecimento do problema Motivacso Fishbein e Ajzen (1977); Mac Nully (1990);
¢ Issanchou e Hossenlopp (1992)
Percencio Engel, Kollat e Miniard (1990); Howard e
Pe Sheth (1969); Sheperd e Sparks (1994)
Busca de Informaco Sadde Connors et al. (2001); Furst et al. (1996);

Verbeke e Viaene (1999)

Blandford e Mueller (1990); Gains (1994);
Oude Ophuis (1994); Sheperd e Sparks (1994)
Gains (1994); Issanchou e Hossenlopp (1992);
Verbeke e Viaene (1999)

Fishbein e Ajzen (1977); Kalafatis et al. (1999);
Mac Nully (1990)

Connors et al. (2001); Furst et al. (1996);
Variaveis Pecuniarias [Howard e Sheth (1969); Oude Ophuis (1994);
Sheperd e Sparks (1994)

Engel, Kollat e Miniard (1990); Fishbein e
Ajzen (1977); Kalafatis et al. (1999); Howard e
Sheth (1969); Mac Nully (1990); Shepherd e
Sparks (1994)

Andlise Apbs a Compra Preparagao Carvello (1994); Oude Ophuis (1994)
Quadro 2.2: Processo de Compra x Modelos de Comportamento do Consumidor. Fonte: Figueiredo
et al (2007, p.11)

Valor Nutritivo

Aceitabilidade

Avaliagéo das Alternativas Crencas

Escolha Atitude

Goldstein  (1997), ao estudar o0s modelos integrativos do
comportamento do consumidor, classificou estes modelos de duas formas: estimulo-
reacao e explicativo (Figura 2.10), sendo que o primeiro foca-se no resultado e nao
no processo que leva ao consumo. Os modelos classificados como explicativos

analisam as relagbes entre cada etapa do processo de compra, conforme o

Modelos Integrativos do
comportamento do consumidor

diagrama a sequir:

[ Estimulol- Reacdo | Explicativos |

[ Probab:ilisticos | [ Determilnl'sticos Nicosia |

| Incidénci:al de Compra | [ Escolha de:1 Marca | Howard-Sheth |
[ Estatilsticos | [ Dinérlnicos Engel-Kollat-Blackwell |

Sheth-Newman-Gross |

Figura 2.10: Organizacdo dos Modelos Integrativos de Comportamento do Consumidor. Fonte:
Goldstein (1997, p. 27).

Goldstein; Almeida (2000, p. 15) organizaram os modelos estimulo-

reacdo em probabilisticos (estocasticos) e deterministicos (Quadro 2.3).

Modelos de incidéncia de compra | Distribuicdo binominal negativa
Estaticos Modelo de utilidade multinominal logit
Modelos de escolha de marca Dinamicos Modelos de Markoy :

Modelos de aprendizado linear

PROBABILISTICOS

DETERMINISTICOS Modelo de catastrofe

Quadro 2.3: Modelos de Estimulo Reagdo. Fonte: Goldstein e Aimeida (2000, p. 15)
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Para Goldstein (1997), apesar destes modelos apresentados no
Quadro 2.3 terem boa capacidade de verificagdo de estado futuro, ndo oferecem
informacdes claras quanto ao comportamento e suas influéncias de fato, fazendo

com tenham pouca utilidade para o estudo do comportamento do consumidor.

2.7.1 Modelos Explicativos

Os modelos explicativos procuram descrever em maior profundidade o
processo de consumo e ndo apenas os estimulos e rea¢gdes dos consumidores

Segundo Goldstein (1997, p.63), sdo inumeros o0s modelos
encontrados na literatura para essa categoria (geralmente identificados pelo nome
de seu autor). Alguns destes modelos foram criados com o intuito de reunir
conceitos apresentados em alguma publicacdo de comportamento do consumidor.
Sdo exemplos de modelos explicativos:, modelo Nicosia, modelo Howard;Sheth,
modelo Engel;Kollat;Blackwell, modelo de valores de consumo Sheth; Newman;
Gross, modelo holocéntrico, modelo de processamento de informacdo de Bettman,
entre outros.

Minciotti (1987) citado por Goldstein; Almeida (2000, p. 17) afirma que
“diversos autores sdo concordes em apontar trés modelos de comportamento do
consumidor como 0s mais completos e abrangentes: o modelo de Howard;Sheth, o
modelo de Nicosia e o modelo de Engel;Kollat;Blackwell”. Porém, vale ressaltar que
a época desta afirmacdo (1987) o modelo de Sheth; Newman; Gross ainda néo
havia sido publicado, o que aconteceu no ano de 1991.

Para este estudo serdo apresentados quatro dos modelos citados

(Howard;Sheth, Nicosia, Engel;Kollat;Blackwell, Sheth; Newman; Gross).

2.7.1.1 Modelo de Nicosia

Apresentado por Francisco Nicosia em 1966, o modelo é inspirado e
estruturado como um programa de computador como apresenta a Figura 2.11. Foi 0
primeiro a desenvolver um modelo integrativo para explicar o comportamento do

consumidor.
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Dubois (1993, p. 247-248) assim coloca: “Nicosia analisa as decisdes

de um consumidor como resultando de um processo que pode dividir-se em campos

de atividade, eles préprios divididos em subcampos”.

Karsaklian (2000, p. 157), “assim, o campo de acdo da compra resulta

de uma atividade de pesquisa e avaliacdo da informagéao, precedida pela exposicéo

a uma mensagem, quase sempre publicitaria”.

Goldstein (1997, p.74-75), apds a analise do modelo de Nicosia tece as

seguintes criticas:

- O foco do modelo ndo esta claramente definido pelo autor (Nicosia
confunde-se dizendo que ele pode ser utilizado por pessoas de marketing,
propaganda, agéncias publicas, experimentalmente, como estruturas
matematicas ou simulacéo, etc.)

- A unidade de analise é definida como o individuo. Contudo, as variaveis
mudam de individuo a individuo e portanto a unidade de analise fica muito
geral para ser util [...]

- As relagdes causais entre variaveis nao foi definida.

- Nédo ha instrugBes sobre a metodologia para um teste empirico do
modelo. [...]

- Ndo foram encontrados resultados de pesquisa referentes a capacidade
de predicdo deste modelo. [...]

Entretanto, segundo Karsaklian (2000, p. 158), o modelo Nicosia deve

ser considerado como um ponto de partida util para outros trabalhos em razéo de

sua originalidade e de seus limites.

Subcampo 1 Subcampo 2

Atributos Mensagem Atributos .
da . .8 do consumidor — Atitude
empresa Exposigido (em particular

predisposigoes)

3

Campo 2:
Experiéncia Investigagdo |Investigagdo
Avaliagao das
relagdes Avaliagio
instrumentais
Motivagao
Campo 1: Consumo
Feedback Armazenamento
A v
Campo 3: Decisdo
Ato de compra (agdo)

Comportamento
de compra

Figura 2.11: Modelo Nicosia. Fonte: Karsaklian (2000, p. 157)
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2.7.1.2 Modelo de Howard; Sheth

O modelo de Howard; Sheth foi publicado em 1969. Segundo
Karsaklian este modelo “segue a escola behavorista, uma vez que tenta explicar a
forma como o consumidor transforma, por meio de mecanismos de aprendizagem,
os inputs (estimulo de marketing) em outputs (decisfes de compra)” (KARSAKLIAN,
2000, p. 159).

O modelo apresenta como diferencial uma enorme especificacdo de
variaveis e suas inter-relacdes, suprindo a detalhada integracdo de posicionamentos
tedricos das diversas ciéncias do comportamento (Figura 2.12).

Howard; Sheth citado por Goldstein, “mencionam a psicologia da
simplificacéo para criar sua teoria. O consumidor, em suas compras repetitivas, vai
reduzindo a sua busca por informacdo e passando de uma resolucdo extensa de
problemas, a uma resolugdo limitada de problemas e um comportamento de
resposta rotineiro, simplificando assim a sua escolha” (GOLDSTEIN, 1997, p. 76).

Dubois reforca esse conceito:

A dindmica do modelo é regida pelas leis da aprendizagem. Assim quando
de uma nova compra, o consumidor ainda ndo elaborou o conjunto
evocado nem os mediadores desicionais. As suas motivacdes sao fortes, a
sua sensibilidade esta atenta e a sua procura de informacédo ativa. Como
resultado de varias compras, 0 processo tornou-se mais rotineiro: o
conjunto evocado e os mediadores estdo fixos, a procura de informacgéo
desapareceu enquanto que os enviesamentos perceptuais exercem toda
sua influéncia; o consumidor entrou huma fase de “simplificacdo” (1993, p.
253).

Porém, Karsaklian (2000), Dubois (1993) e Goldstein (1997) afirmam
que quando ha frequéncia ou repeticdo de compras, estas podem se tornar
mondtonas e levar o consumidor a um “cansacgo” e leva-lo a busca de novas marcas
(fase de complicagéo ou psicologia da complicacéo).

A estrutura de funcionamento basicamente considera quatro conjuntos
de variaveis: variaveis de entrada ou input (estimulos), varidveis hipotéticas
(percepcdo e aprendizado), variaveis de saida ou outputs (reacdo) e variaveis

exdgenas.
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Importincia P Classe A Tempo Situagio
S P Organizacio 2 : 5

da compra Fersonalidude social | |Culture BANIZAAC | | disponivel | |financeira

= l ; s - — Compor
Estimulos 3 Travies Jg—r »|  decompra
significativos :
qualidade : : =
e . e
diferenciagio H l : 2
servigo 4 H g
disponibilidade | | Procura de Predisposicdes : Atitude ;

- <[ informagio s =
Estimulos 4 "* : 5
simbolicos = Sensibili ¥ vilv z 3

e & _‘L:nsvlblllda(-h =— — . 3
qualidade 2 4 informaciio] ... » Motivagoeq [ Critérios || Conjunto =
prego kK de escolha| |de escolha|| evocado

S o = I =
t:{lf:L‘l_L]K]dgd() £ Enviesamento T T 'y Y Atengiio
SErvigo =] perceptual 1
4 jg S Sk K
=1

disponibilidade

Estimulos
sociais
familia
grupo de
referéncia
classe social

Conceitos perceptuais Conceitos de aprendizagem

Varidveis hipotéticas

Figura 2.12: Modelo de Howard; Sheth. Fonte: Karsaklian (2000, p. 160)

Segundo Goldstein (1997, p. 87) a maior critica encontrada na literatura
¢é a falta de clareza no encadeamento que existe entre as variaveis.

Ja Karsaklian (2000, p. 163) diz que apesar de o modelo ter sido
testado de forma empirica por pelo menos duas vezes (EUA e Argentina) os testes

“ndo podem garantir o valor de previsdo do modelo”.

2.7.1.3 Modelo de Engel, Kollat; Blackwell

O modelo Engel; Kollat; Blackwell, também chamado de “modelo EKB”
surgiu em 1968 e passou por varias revisdbes ao longo do tempo. Com a
substituicdo de David Kollat por Paul Miniard (que incluiu o consumo e o descarte no
modelo) o modelo passou a ser chamado “modelo EBM”, hoje também chamado de
modelo CDP (processo decisério do consumidor — PDC — em portugués) como
mostra a Figura 2.13.

Karsaklian (2000, p. 163), diz que:

O modelo de Engel, Kollat; Blackwell apresenta as caracteristicas de um
modelo tedrico. Extremamente analitico, ele propde uma estrutura
explicativa do comportamento de escolha da marca pelo consumidor e
estabelece relagbes entre as variaveis intervenientes e sua expressao
mensuravel.
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Segundo Carvalho (2007, p. 41), o modelo “compreende cinco etapas:

reconhecimento da necessidade, busca de informacdes, avaliagdo das alternativas,

compra e avaliacdo pds-consumo”.

= MFLUENCIAS
- Eposto AMBIENTAIS:
¥ | - Cultura
- Classe Social
Atencdo - Imfluéncias
Y ¥ l Pessoais
ESTIMULOS Analiacso das - Familia
¥ Altemativas Pre- [+ ——— —) - Situagao
- Diominado pelo compra |
profissional de Compreens3o [ Memona |
marksting |
|
- Dominado por ' ¥ | ™
profizsionais nao . I__L | DIFEREMCAS
menadologicos Aceitagao |* Compra I T MDY o
[y |
'y | - Recursos do
¥ . _ | Cionsumidor
= Ll" | - Motivagdo e
Retengao I Envolvimento
| - Cionhecimento
L I Parsondibiade
— | - Personalidade,
Foraliagao Pos- | Valores e Estilos
Busca | de \ida
Extema :
¥ ¥
I_hsalisiaﬁan' Satisfagao
L

Figura 2.13: Modelo de Blackwell; Miniard; Engel. Fonte: Blackwell; Miniard; Engel (2001, p. 83)

Para Goldstein (1997, p. 103) as principais criticas ao modelo s&o:

=[]

- Houve uma tentativa de transformar os fatores em variaveis sem sucesso.
- As relagfes causais entre as variaveis nao foi definida (a exata direcéo e
magnitude das influéncias néo foi especificada).

- Na auséncia de uma clara identificacdo, definicho e mensuracdo das
variaveis, pouco pode ser dito sobre testes empiricos

- Nao ha resultados de pesquisas referentes a capacidade de predicéo
deste modelo. Os autores afirmam que ha bom grau de predicdo com base
em alguns poucos estudos por eles conduzidos.

A seguir apresenta-se 0 modelo que servira de base para este estudo

2.7.1.4 Modelo de Sheth, Newman; Gross

Para Costa (2007, p. 33). “a proposicado basica de Sheth; Newman;

Gross consistiu em ampliar o debate sobre as manifestagdes do valor, a partir da
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adocdo de um conjunto de possibilidades de valor, que formariam dimensdes a
serem percebidas e julgadas pelos clientes na ocasido da escolha de compra”.

Ainda Costa (2007, p. 53) diz que os autores “mantém concentracao na
analise da escolha de um cliente. Os autores adotam trés postulados sobre valor e
escolha: 1. a escolha do mercado é funcdo de multiplos valores; 2. estes valores
fazem contribuicdes diferenciadas em situacdes especificas de escolha; 3. os
valores sao interdependentes”.

Segundo Goldstein; Almeida (2000, p. 19) “0 modelo apresenta uma
nova forma de abordar a modelagem do comportamento do consumidor: ndo se
ocupa do processo, mas apenas dos fatores (valores independentes) que

influenciam o comportamento”.

VALOR
FUNCICONAL

VALOR
SOCIAL

COMPORTAMENTO DE
ESCOLHA DO
CONSUMIDOR

VALOR
CONDICIONAL

VALOR
EPISTEMOLOGICO

VALOR
EMOCIONAL

Figura 2.14: Modelo de Sheth; Newman; Gross. Fonte: adaptado de Sheth; Newman; Gross (1991, p.
160)

Sheth et al (1991, p. 160-162), em seu artigo “Porque nds compramos,
0 que compramos: a teoria dos valores de consumo” apresentam 0s seguintes

conceitos de valor:

e Valor funcional: a utilidade percebida adquirida a partir de uma
capacidade alternativa para desempenho funcional, utilitarista ou fisico.
Uma alternativa ganha valor funcional através da posse de notaveis
atributos funcionais, utilitaristas ou fisicos. Valor funcional é medido
considerando atributos de um perfil de escolha.

e Valor social: a utilidade percebida adquirida a partir de uma associacao
alternativa com um ou mais grupos sociais especificos. Como alternativa,
ganha valor social através da associacdo com grupos positivamente
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estereotipados em termos demograficos, socioecondmicos e culturais.
Valor social € medido considerando um perfil de escolha imaginario.

e Valor emocional: a utilidade percebida adquirida a partir de uma
capacidade alternativa de despertar sentimentos de estados afetivos. Uma
alternativa ganha valor emocional quando associada com sentimentos
especificos ou quando precipita ou perpetua esses sentimentos. Valor
emocional é medido considerando um perfil de sentimentos associados a
uma alternativa.

e Valor epistémico: a utilidade percebida adquirida a partir de uma
capacidade alternativa para despertar curiosidade, proporcionar novidade,
e/ou satisfazer um desejo por conhecimento. Uma alternativa ganha valor
epistemolégico pelo questionamento de itens referentes a curiosidade,
novidade e conhecimento.

e Valor condicional: a utilidade percebida adquirida por uma alternativa
como resultado de uma situacdo especifica ou um conjunto de
circunstancias enfrentadas pelo decisor. Uma alternativa ganha valor
condicional na presenca de contingéncias antecedentes fisicas ou sociais
que potencializam seu valor funcional ou social. Valor condicional € medido
considerando um perfil de escolhas contingenciais.

Para Costa (2007) as cinco categorias de valor quando associadas ao
consumo sao na realidade os objetivos finais que os consumidores buscam, sendo
entdo as motivagdes para uma determinada escolha.

O modelo elaborado por Sheth et al (1991) se baseia em trés
proposicdes fundamentais:

a) As escolhas de mercado sao funcao de valores multiplos;

b) Esses valores contribuem diferentemente para o consumo
dependendo da situacdo analisada

c) Os valores sao independentes.

Para Goldstein (1997), o modelo Sheth; Newman; Gross n&o analisa o
consumidor como um solucionador de problemas, simplesmente procura responder
a pergunta “porque o consumidor age de certa maneira?” por isso difere dos outros
modelos explicativos.

Para Goldstein, (1997) o modelo Sheth; Newman; Gross é o que mais
atende aos critérios de analise do comportamento do consumidor. Algumas
caracteristicas diferenciam-no dos demais modelos explicativos:

. N&o busca a explicacdo no processo de decisdo do consumidor,

apenas o acata como fato;

. N&o foca apenas na reagdo do consumidor, mas também nos

valores que influenciam essa reacéo (o foco do modelo é o porqué de

tal reacdo);
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. . Nao € um modelo pronto com as variaveis definidas, mas um

conceito e uma metodologia de aplicacao (identificacéo das variaveis e

de sua importancia relativa, que variam caso a caso).

Goldstein (1997) baseou-se em nove critérios (Rau; Samiee 1981) de
avaliacdo de comportamento de compra e incluiu mais um critério (o décimo do
quadro) para sua analise critica dos modelos explicativos de comportamento de

compra. O Quadro 2.4 representa a sintese desta analise.

Critérios \ Modelos Nicosia Howard-Sheth Engel-Kollat-Blackwell | Sheth-Newman-Gross
Foco do modelo claro N&o claramente Sim Né&o Sim
Unidade de andlise definida Sim Sim Sim Sim
Fatores ientificados Sim N&o claramente N&o claramente Sim
Fatores » Variaveis Néo Dificil Dificil Sim
Medigao para variaveis Nao Dificil Nao Sim
Relagbdes causais definidas Nao Sim Nao N&o ha
Instrucdes para teste Né&o N&o Nao Sim
Variaveis independentes Néo Nao Néo Sim
Capacidade de predicdo N&o héa dados Supostamente boa N&o héa dados Excelente
Abrangéncia Limitada Ampla Ampla Regular

Quadro 2.4: Sintese da Critica dos Modelos Explicativos. Fonte Goldstein (1997, p. 113)

Percebe-se que os modelos explicativos (exceto o Sheth; Newman;
Gross) apresentam dificuldades na definicho dos fatores e variaveis e,
consequentemente, na sua operabilidade. Apesar de nao terem bons resultados de
prognéstico, sdo de extrema importancia na descricdo e na explicacdo do
comportamento do consumidor e, portanto, também instrumentos fundamentais para
0s académicos e os executivos de marketing em suas decisoes.

A escolha pela aplicacdo do modelo de Sheth; Newman; Gross neste
estudo justifica-se pelos seguintes motivos:

- Ao se estudar os modelos explicativos, 0 modelo de Sheth; Newman;
Gross, apresenta um menor niamero de componentes, dando mais importancia a
medicao destas variaveis;

- A flexibilidade do modelo, que pode ser adaptado a cada situacao,
onde os valores podem ser mensurados em diferentes situacées de consumo;

- O modelo aplica-se ndo somente na previsdo do comportamento,
levantando as variaveis “de maior for¢ca”, quanto para a descricdo e explicacdo do

comportamento;
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- O ineditismo da aplicagédo do modelo ao varejo supermercadista;
- Por ultimo, de acordo com Schiffman; Kanuk (2000), o modelo de

Sheth; Newman; Gross parece ser interessante para aplicacdo no “mundo real”.

2.8 VALOR E SATISFACAO PARA O CLIENTE

A partir dos anos 80, principalmente, o estudo do valor para o cliente
teve especial atencdo na area de comportamento do consumidor, isso talvez se
justifique pela percepcdo de que um dos principais focos do marketing é a geracao
de valor para o cliente. Porém existem muitas perguntas que precisam de resposta,
uma delas se refere ao conceito de valor.

A literatura apresenta diversas linhas sobre o estudo de valor,
principalmente do ponto de vista da percep¢do do consumidor, como a forma de
oferecer valor para estes consumidores, considerando ndo somente os clientes
externos, mas também o publico interno das organizacgdes.

O dinamismo do conceito de valor para o cliente, pela mutagéo de suas
caracteristicas no tocante ao julgamento dos atributos aferidos por eles em maior ou
menor grau de importancia, subjetiva o conceito de valor, o qual varia de acordo com
a percepcao daquele que a define, (PARASURAMAN, 1996).

A capacidade de uma empresa no oferecimento de valor aos
consumidores é claramente uma forma de geracdo de vantagem competitiva. As
empresas ndo trabalham somente com o objetivo de atrair o cliente, mas também de
fideliza-lo via o estabelecimento de relacionamentos de longo prazo, (RAVALD;
GRONROOS, 1996).

Ao adotar o0 modelo Sheth; Newman; Gross, torna-se necessario tratar
da discussao sobre valor e 0 que outros tedricos apresentam em relacdo a temaética,
visto que o modelo se baseia na influéncia dos valores no comportamento de
consumo.

Martins (2001) afirma que mesmo com a existéncia de grande
guantidade de conceitos tentando dar melhor forma analitica ao conceito de valor,
ha um direcionamento para o foco no custo/beneficio que o consumidor leva em

consideracao na hora de se relacionar com uma empresa, seja na aquisicao de bens
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ou de servicos. Diz ainda que ha uma forte tendéncia na abordagem em relagdo aos
atributos geradores de valor e sua importancia na percepcao do cliente.

Segundo Zeithaml (1988) o valor percebido € a avaliagdo total do
consumidor sobre a utilidade que um produto oferece, baseada em percepc¢des do
que se recebe (beneficios) em relacdo ao que é dado (custos).

Para Kotler (2000) o comprador opta entre diferentes opg¢bes de
ofertas, se baseando naquela que proporciona o maior valor. Ele apresenta uma

férmula baseada nos beneficios versus custos conforme a Figura 2.15.

VALOR = heneficios  _ beneficios praticos + beneficios ermoc ionais
custos custos monetdnios + custos de terrpo + custos de energia + custos psicoldgicos

Figura 2.15: Entrega de Valor ao Cliente. Fonte: Kotler (2000, p. 33)

Engel et al (2000) apresentam os valores como a representacdo das
crencas do consumidor sobre a vida e o comportamento considerado aceitavel,
sendo a expressdo das metas de motivacdo das pessoas e as formas ideais do
alcance destas metas.

Para Dubois (1993) os valores estdo no cerne do funcionamento de
uma sociedade e alicergam suas perspectivas de evolugéo.

De acordo com Woodruff (1997), valor é a preferéncia do cliente por
alguns atributos embutidos no produto e como conseqiéncia da avaliacdo destes
atributos pode ajudar ou ndo na aquisi¢cao e uso do produto.

Sweeney; Soutar (2001) consideram valor e satisfacdo como conceitos
distintos. Para estes autores o valor pode ser percebido em todas as fases do
processo de compra, inclusive na “pré compra”, enquanto satisfacdo € utilizada para
se avaliar a fase de pos compra e pdés uso. Como consequéncia, as percepcdes de
valor pelo consumidor podem ser geradas sem a aquisicdo de um produto ou

servigo, enquanto a satisfacdo depende da experiéncia de ter utilizado o produto.
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3 VAREJO DE ALIMENTOS NO BRASIL

Este capitulo trata do varejo de alimentos e suas nuances. S&o
apresentadas informacfes desde o surgimento e de sua importancia para o
mercado, a Figura 3.1 apresenta de forma sintetizada os temas abordados neste

capitulo

3 VAREJO DE ALIMENTOS NO BRASIL
3.1 Tendéncias
3.2 Definigbes
3.3 Formatos
3.4 Os nows héabitos dos consumidores
3.4.1 Caracteristicas de faixa etérias

3.4.2 Caracteristicas de consumo alimentar

3.4.3 Caracteristicas de renda e género

Figura 3.1: Estrutura do capitulo 3 varejo de alimentos no Brasil. Fonte: elaborado pelo autor

O surgimento do varejo no Brasil se deu no final do século XIX no Rio
de Janeiro e em Séo Paulo, cidades que possuiam até esta época lojas de secos e
molhados, padarias e agougues. O novo conceito de varejo, oriundo dos modelos
americano e europeu ofereciam, além de produtos diferenciados (principalmente
vestuarios e utilidades domésticas), uma nova forma de vender e expor produtos.

Os supermercados (auto-servico) surgiram nos Estados Unidos nos
anos 30 e chegaram ao Brasil em 1953. O primeiro supermercado foi inaugurado
em S&o Paulo e chamava-se Sirva-se. No ano de 1968 o segmento supermercadista
foi reconhecido como uma nova categoria de varejo de alimentos, inclusive com
tributacdo propria. Este novo formato de varejo (supermercado) foi rapidamente
assimilado pelos consumidores, pois justamente neste periodo houve o inicio da
revolucao industrial brasileira que gerou grande avango no desenvolvimento urbano.
A relacéo de parceria entre os supermercados e a industria de alimentos contribuiu
para a transformacéo dos habitos alimentares dos consumidores.

ApoOs a abertura de mercado nos anos 90, grande grupos americanos e
europeus aportaram no pais e comecaram o processo de aquisicdo de redes

supermercadistas nacionais. Embora isto tenha aumentado o indice de
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concentragcdo no setor, ele ainda mantém-se inferior ao encontrado em paises como
Franga, Holanda e Estados Unidos. O acirramento da concorréncia fez com que a
busca pelo consumidor se tornasse mais complexa exigindo a criagdo de novos
formatos de lojas, a implementacdo de novos servicos e de novos produtos nao
alimentares (PARENTE, 2000; BELIK, 2004; SPANHOL; BENITES, 2004; GOUVEA
DE SOUZA, 2008; COLLA, 2008).

3.1 TENDENCIAS

Segundo Gouvéa de Souza (2008) as principais tendéncias para o
setor supermercadista no Brasil e no mundo sao:

- Crescimento do food service. Pesquisas apontam um crescimento do
consumo de alimentos fora de casa. A Tabela 3.1 apresenta o percentual da
populacao brasileira que realiza sua alimentacdo em casa em relacdo ao consumo
de alimentos fora de casa e faz um comparativo com os Estados Unidos e Europa.
Através destes numeros pode-se perceber o quanto o mercado brasileiro do food

service pode crescer.

Tabela 3.1: Consumo de Alimentos Dentro e Fora de Casa.

Tipo de alimentacédo / Pais - Continente Brasil EUA Europa
Fora de casa 25% 55% 67%
Em casa 75% 45% 33%

Fonte: Elaborado pelo autor. Baseado em dados de Gouvéa de Souza (2008)

- Crescimento das marcas proprias, devido as margens que estas
marcas oferecem;

- Crescimento de formatos menores de supermercados, buscando
gerar maior comodidade aos consumidores (devido a proximidade) na hora de
procurar um ponto de venda, gerando maior participacdo de mercado aos
supermercadistas;

- Expanséo de néo alimentos no setor supermercadista, principalmente

no formato dos hipermercados;
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- Crescimento do “atacarejo”, visando as classes de menor poder de

consumo que ainda fazem compras mensais devido a limitagdo de renda.

3.2 DEFINICOES

A decisédo de compra pelo consumidor € uma tarefa complexa. Mesmo
que de forma inconsciente, inUmeras variaveis sdo levadas em consideracdo na
hora de escolher determinado produto (bem ou servico)

O entendimento sobre a forma que os consumidores de comportam no
varejo, geram informacfes relevantes na elaboracdo do planejamento das
empresas, permitindo que os varejistas que se adaptem ao perfil de seus
consumidores, gerando assim vantagem competitiva, (SPROESSER; LIMA FILHO,
2007).

O varejo € uma combinacao de atividades que visa vender produtos e
servicos. O papel dos varejistas consiste em proporcionar contatos com segmentos
alvos de mercado, atuando como intermediérios entre a produc¢éo e o consumo.

Devido a isso, 0 seu posicionamento dentro da cadeia de
abastecimento representa a voz dos consumidores, onde o0 varejo tem um
relacionamento sistematico e continuado com o consumidor, em relacdo a dados e
suas preferéncias de compras e servigos.

Segundo Levy; Weitz (2000, p.27), “varejo € um conjunto de atividades
de negdcios que adiciona valor a produtos e servicos vendidos aos consumidores
para seu uso pessoal e familiar”.

Ja Las Casas (2000, p.17) conceitua varejo como “atividade comercial
responsavel por providenciar mercadorias e servicos desejados pelos
consumidores”. O papel do varejo ampliou-se na distribuicdo de bens, modificando
sensivelmente a estrutura da cadeia do setor, qualquer organizacdo que venda para
os consumidores finais, seja ele um fabricante, atacadista ou varejista esta fazendo
varejo.

De acordo com Cobra (1997, p.335), varejo é “uma unidade de negécio
gue compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros distribuidores e vende

diretamente aos consumidores finais e, eventualmente, a outros consumidores”.
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Para Kotler (2000, p.540) “o varejo inclui todas as atividades envolvidas
na venda de bens e servicos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal.
Um varejista ou uma loja de varejo € qualquer empreendimento comercial cujo

faturamento provenha da venda de pequenos lotes no varejo”.

3.3 FORMATOS

Para o IBGE os principais tipos de varejos existentes, conforme Figura

3.2 sdo:

CLASSIFICACAO DO VAREJO
» Combustiveis e lubrificantes
 Hiper, super, prod. Alimenticios, bebidas e fumo
 Tecidos, vestuarios e calcados
» MoOveis e eletrodomésticos
* Artigos farmacéuticos, med. ortop. e de perfumaria
* Livros, jornais, revistas e papelaria
» Equipamentos e materiais de escrit. informéatica e comunicacao
» Qutros artigos de uso pessoal e doméstico
» Veiculos e motos, partes e pecas
» Materiais de construcao

Figura 3.2: Classificacdo dos Segmentos de Varejo no Brasil. Fonte: PNAD/IBGE (2008)

Ja Bernardino (2004), classifica o varejo em: varejo com loja e varejo
sem loja, e suas subdivisdes. Quanto aos formatos utiliza as classificacdes de varejo
de alimentos (supermercados compactos ou de vizinhanca, supermercados
convencionais, superlojas e lojas de conveniéncia) e varejo de nao alimentos.

Parente (2000) apresenta uma classificacdo dos vérios formatos e tipos
de lojas alimenticias, com algumas caracteristicas mercadolédgicas. Séao eles bares,
mercearias, panificadoras, minimercados, lojas de conveniéncias, supermercados
compactos, supermercados convencionais, superlojas, hipermercados e clubes
atacadistas. O autor também organizou um quadro (Quadro 3.1) apresentando uma
classificacdo dos varios formatos e tipos de lojas alimenticias, com algumas

caracteristicas mercadoldgicas.
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% DE VENDAS N° DE

FORMATOS AREADE | N°MEDIO =
. NAQ CHECK SECOES
DE LOJAS VENDAS /M2 | DEITENS ALIMENTOS OUTS
Mercearia, lanches e bebidas
BAR 20-50 300 1 *
Mercearia, frios,laticinios e
MERGCEARIA 20-50 500 3 * bazar
padaria, mercearia,
PANIFICADORA 50-100 1000 1 * frios,laticinios e lanches
Mercearia, frios, laticinios e
MINIMERCADO 50-100 1000 3 1 bazar
LOJADE Mercearia, frios,laticinios, bazar,
CONVENIENCIA 50— 250 1000 3 1-2 lanches
SUPERMERCADO Mercearia, horiifruti, cames,
COMPACTO 300700 4000 3 2-6 aves, frios, laticinios, bazar
CONVENCIONAL ' ! ' '

700 -2500 9000 6 7-20 peixaria

Mercearia, horiifruti, cames,
aves, frios, laticinios, bazar,
peixaria, panificadora, téxtil e
3000 -5000 14000 12 25-36 eletrdnicos

Mercearia, hortifruti, cames,
aves, frios, laticinios, bazar,
peixaria, panificadora, téxtil e
7000 — 16000 45000 30 55-90 |eletrdnicos

Mercearia, horiifruti, cames,
aves, frios, laticinios, bazar,
5000 - 12000 5000 35 25-35 téxtil e eletrénicos

Quadro 3.1: Varejo Alimenticio — Formato de Lojas. Fonte: Parente (2000, p.30)

SUPERLOJA

HIPERMERCADO

CLUBE
ATACADISTA

Vale ressaltar que a cada dia novos segmentos vém tendo sua
representatividade crescente e que isso deve levar a novas classificagbes, como
exemplo, o segmento de petshop ndo aparece nessa classificacdo e a cada dia vem
ganhando maior participagédo dentre os segmentos do varejo

Até o ano de 1968 os supermercados ndo eram reconhecidos como
uma nova categoria de varejo de alimentos. Atualmente a classificacdo do varejo de
alimentos é extremamente complexa. O surgimento de novos formatos e de
formatos mistos (restaurantes e lanchonetes dentro de supermercados, por
exemplo) dificulta esta classificagcdo. O Quadro 3.2, mostra 0s varios tipos de

formatos encontrados atualmente.
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Hipermercados
Supercenters
Supermercados

Lojas de conveniéncia
lojas de hard-discount
Padarias

Acougues

Clubes atacadistas
Mercearias

Feiras livre

"Atacarejo"

Outros

Restaurantes, fast food
Hotéis, motéis, pousadas
Pizzarias

Lanchonetes, padarias
Bares, cafés, bares
Escolas e cozinhas industriais
Hospitais

Vending machines
Catering

Outros

ALIMENTOS

VAREJO

FOODSERVICE

Quadro 3.2: Formatos de Varejo Alimentar. Fonte: Elaborado pelo autor

Os supermercados sdo espacos de auto-atendimento (auto-servico),
com setores especificos que oferecem servicos e linha completa de itens
alimentares e ndo-alimentares. Normalmente possui uma area de 400 a 2.500 m2 e
de 3.000 a 5.000 itens. Encontram-se localizados em bairros, visando atender o
segmento de compras rotineiras realizadas pelos consumidores. (BERNARDINO et
al, 2004)

Para Kotler (1998, p.298) supermercado é “grandes lojas de baixo
custo, pequena margem de lucro, elevado volume e auto-servigco que oferecem uma
ampla variedade de produtos alimenticios, produtos de limpeza e de uso doméstico”.

Segundo Levy; Weitz (2000, p. 48) “supermercado convencional € uma
loja de auto-atendimento que oferece comestiveis, carne e produtos agricolas em

area menor que aproximadamente 1.800 metros quadrados”.

3.4 OS NOVOS HABITOS DOS CONSUMIDORES

Ao longo da histéria a populagdo brasileira tem transformado suas
formas de consumo. Mudancas na economia (criacdo do cédigo de defesa do
consumidor e a implementacdo do plano real nos anos 90), juntamente com as
mudancas demograficas, interferiram diretamente na forma dos consumidores

adquirir produtos e se relacionar com os varejistas. Para Gouvéa de Souza (2008) a
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implementagcdo do plano real trouxe ao mercado uma massa de consumidores que
estavam a margem do mercado, trouxe aumento de concorréncia em prec¢os devido
a entrada de novos operadores e aumentou o poder de informacdo dos
consumidores.

Estas mudancas fizeram, por exemplo, com que o0s consumidores
deixassem de estocar produtos em seus domicilios e passassem a comprar em
guantidades menores e com maior frequéncia, exigindo também melhorias na
qualidade (mais saudaveis, frescos, prontos, congelados, diet), na quantidade
(embalagens menores, mais praticas), e na forma de oferta (novos formatos dos
canais) destes produtos.

As principais mudancas de ordem demografica estdo relacionadas
principalmente ao crescimento da populacdo urbana, ao aumento do poder de
compra, gerando uma variagdo na cesta de consumo, ao niumero de participantes na
familia cada vez menor, gerando certa estabilidade no crescimento populacional.
Segundo o IBGE, em 2008, o numero meédio de pessoas por domicilio ficou em 3,3
e, por familia, em 3,1. A parcela de domicilios com um Unico morador subiu de 2007
para 2008, de 11,5% para 12,0%. Por outro lado, face ao aumento da expectativa e
vida da populag&o o niumero de idosos esté crescendo.

A insercéo da mulher no mercado de trabalho fez com que ela dividisse
seu tempo entre as atividades domésticas e a rotina de trabalho fora de casa. Com
isso, ela voltou-se para a compra de alimentos de preparo mais rapido e pratico, nao
se esquecendo, porém, de tentar manter a alimentacdo saudavel. Para Andrade e
Furrier (2007), outras caracteristicas como 0 numero de solteiros, a diversidade

sexual, devem ser fatores considerados.

3.4.1 Caracteristicas de Faixa Etarias

Segundo a empresa de pesquisas Quorum Brasil, em um estudo
realizado em abril de 2008, foi comprovado que a populacdo idosa (melhor idade,
terceira idade) gera bons negdcios para diversos tipos de produtos e servicos. O
estudo mostra que a busca de novas realizacbes entre os idosos em relacédo a
adultos de meia idade sao distintos, enquanto o primeiro ja conseguiu realizacbes

em relacd@o a estabilidade financeira (casa proépria, criagdo dos filhos, estudos, etc.),
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0s adultos de meia idade ainda buscam por essas realizagbes. O profissional de
marketing e as empresas devem atentar para estes fatos, pois interfere diretamente
na criacao de produtos especificos e na forma de se comunicar com esses publicos.

Em 2002 os maiores de 60 anos representavam 9% da populacédo e a
expectativa de vida era de 68 anos em 2005. O foco do comportamento de
consumo da terceira idade € o prazer proporcionado pelo produto ou servigo. Estes
consumidores buscam fazer o que néo fizeram no passado e estdo menos
interessados no consumo e mais ao prazer.

A diminuicdo do numero de nascimentos remete a outra tendéncia
demografica atual que é a diminuicAo do numero de casamentos, aumento do
namero de divorcios e consequente diminuicdo do tamanho das familias, o que
tende a se manter no futuro, a Figura 3.3 mostra que o numero de idosos tente a

superar 0 numero de nascimentos.

Brasil 2050

| 80+

70-74
B0-64
50-54
4p-a4
30-34
20-24
10-14

04

(8 4 i

(5]

Figura 3.3: Projecdo da Populacéo por Faixa de Idade. Fonte: ONU, - http://esa.un.org/unpp

3.4.2 Caracteristicas de Consumo Alimentar

Uma forte tendéncia no varejo de alimentos é o fortalecimento do food
servige, esta tendéncia se comprova ao analisar os resultados apresentados pelo
IBGE na Pesquisa de Orcamentos Familiares (POF). Em termos percentuais a

populacdo brasileira, estd gastando menos com a alimentacdo em seu domicilio e
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investindo mais em refeicbes fora de casa. Para Spanhol et al (2008), os gastos
com alimentagédo para refei¢cOes feitas em casa em 1987 representava 75% dos
gastos, ja em 1996 este percentual caiu para 74%. O crescimento de maior
expressao ficou por conta do almoco e jantar fora de casa, representando 13% em
1996 ante a 8% em 1987.

Ainda para Spanhol et al (2008, p. 2), o principal fator de mudanca no
comportamento de consumo de alimentos neste século tem sido a busca de uma
dieta alimentar mais saudavel, seja por motivos estéticos, para elevacdo da
performance fisica ou pela busca de melhor qualidade de vida.

Do ponto de vista mercadoldgico, conhecer os alimentos mais
consumidos pelos consumidores ajuda o varejista a adequar seu mix de ofertas ,
evitando possiveis perdas e melhorando o giro de seu estoque, que é vital para o
varejo de pereciveis.

No Brasil, cada regido tem a sua predominancia de consumo de
determinados alimentos ou grupos de alimentos, isto se da devido a questdes
culturais, geogréficas, etc.A Figura 3.4 apresenta 0s principais grupos de alimentos

consumidos pelos brasileiros nas cinco regiées do pais

80,000 kg
70,000
60,000
50,000 |
40,000 ; | -
30,000 ! — ! |
20,000 | - ! ! |
0,000 l Il |

Cereais e  Hortalicas Pescados Farinhas,  Panificados Carnes Aves Leite e Bebidas

leguminosas e frutas féculas e (exceto creme de leite e infusdes

massas de aves)
. Brasil Norte .Nordeste . Sudeste Sul Centro-Oeste

Figura 3.4: Grupos de Alimentos Consumidos por Regido. Fonte: IBGE, Diretoria de Pesquisas,
Coordenacao de Indices de Precos, Pesquisa de Orcamentos Familiares 2002-2003
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3.4.3 Caracteristicas de Renda e Género

A renda familiar ou individual é a variavel mais utilizada pelos
pesquisadores para mensurar o padrdo de vida dos consumidores, esta variavel
interfere diretamente nos itens de consumo pela populagcdo. Em 2004, um estudo
apresentado pela Nielsen, mostrou que 87% dos consumidores alteraram sua lista
de compra em momentos de perda de poder aquisitivo, cortaram itens considerados
supérfluos (iogurte, biscoito, refrigerante, entre outros), trocaram de marca ou
mesmo diminuiram o consumo de itens basicos.

Para Siqueira; Hamasaky (2000, p. 551):

A teoria econdmica (life-cycle theory) sugere que, quando é possivel
poupar ou se endividar, a familia procurara suavizar seu fluxo de consumo
ao longo do tempo de vida, mesmo quando sua renda se torna
temporariamente mais alta ou mais baixa (ou seja, quando o fluxo de renda
esperada é irregular). Nesse caso, gasto com consumo refletirda melhor o
nivel de recursos disponiveis para a familia no longo prazo.

O rendimento médio mensal da populacdo ocupada ndo cresceu em
relacdo aos anos 90, porém a estabilidade econdmica e a disponibilidade do crédito
aumentaram a capacidade de compra dos consumidores ndo s6 de alimentos mas
também de outros itens, conforme Figura 3.5, por conseqiiéncia gerou maior

endividamento da populacdo a médio e longo prazo.
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Figura 3.5: Distribuicdo da despesa média mensal familiar, por nimero de pessoas com nivel superior
na familia, segundo os grupos de despesa — Brasil — periodo 2002-2003. Fonte IBGE, Diretoria de
Pesquisas, Coordenacéo de Trabalho e Rendimento, Pesquisa de Orcamentos Familiares 2002-2003
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Outra varidvel demogréfica importante trata do aumento do numero de
mulheres no mercado de trabalho, assumindo também o papel de chefes de familia,
22% em 1993 e 33% em 2007, segundo o IBGE.

A insercdo da mulher no mercado de trabalho trouxe mudancas da
forma de aquisicdo de alimentos, visto que estas, em muitos casos, nhao
abandonaram a responsabilidade dos cuidados domeésticos, porém diminuiram o
tempo no preparo dos alimentos para a familia, fazendo com que os varejistas
passassem a oferecer alimentos semi prontos ou congelados.

Os dados do IBGE mostram que a renda média destas trabalhadoras
ainda é menor que dos homens (Figura 3.6).
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Figura 3.6: Rendimento médio mensal familiar, segundo o sexo da pessoa de referéncia da familia
Brasil — periodo 2002-2003. Fonte IBGE, Diretoria de Pesquisas, Coordenacdo de Trabalho e
Rendimento, Pesquisa de Orcamentos Familiares 2002-2003
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4 METODO

Este capitulo apresenta o método utilizado nesta dissertacao (Figura
4.1), destacando técnicas e tipos de pesquisa, delimitacdo do universo, populacéo e
amostra, instrumentos de pesquisa e tratamento estatistico empregado para a

obtencéo dos dados.

4 METODO
4.1 Universo

4.2 Amostra

4.3 Tratamento dos dados

Figura 4.1: Estrutura do capitulo 4 método. Fonte: elaborado pelo autor

Foi trabalhada a combinacdo das seguintes técnicas para melhor

conhecimento da area objeto de estudo, como se segue:

a) Pesquisa Bibliogréafica, visando identificar os principais trabalhos
publicados nas areas de estudo, foram utilizados artigos, livros, sites oficiais,
revistas, teses, dissertacoes, entre outros.

b) Survey, sdo pesquisas de levantamento frequentemente realizadas

para permitir visualizaces descritivas sobre alguma populacéo, ou seja, descobrir a
distribuicdo de certos tracgos e atributos. Babbie (1999)

Segundo Babbie (1999), algumas das principais caracteristicas da

pesquisa de survey sao:

e-Facilitacdo do pensamento l6gico pelos dados obtidos;

e-Atraves da realizacdo de surveys amostrais, ha o entendimento sobre

0 pensamento de toda a populacdo de onde a amostra foi retirada.

e-Replicar os achados entre varios subgrupos diferentes (idade, renda,

sexo, etc.) reforca a certeza de que ele representa um fendmeno geral na

sociedade;

4.1 UNIVERSO

O universo desta pesquisa sdo os consumidores que realizam compras

no varejo supermercadista de Mato Grosso
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4.2 AMOSTRA

Amostra de pesquisa € 0 recorte de uma determinada parte da
populacao retirada do universo de interesse da pesquisa, ou seja, € a representacao
de determinadas caracteristicas do todo de que sera pesquisado.

Para Hair Jr. et al (2005, p. 237),

Amostra é um subconjunto relativamente pequeno da populagdo. E
extraida utilizando-se procedimentos probabilisticos ou ndo-probabilisticos.
Se uma amostra probabilistica suficientemente grande é extraida, entéo é
possivel fazerem-se generalizacdes e inferéncias estatisticas sobre aquela
populacao.

Segundo Malhotra (2001, p. 309): “As técnicas probabilisticas variam
em termos de eficiéncia amostral. A eficiéncia amostral € um conceito que reflete
uma compensagao entre custo e precisdo da amostra. Precisédo se refere ao nivel de
incerteza sobre a caracteristica que esta sendo medida. Quanto maior a precisao
maior o custo, e a maioria dos estudos exigem uma compensacao.” A literatura da
area classifica a amostragem probabilistica em: - amostragem aleatdria simples, -
amostragem sistematica, - amostragem estratificada, e - amostragem por
conglomerado.

Nessa dissertacdo, a técnica utilizada foi a probabilistica estratificada,
por perfil de compra (realizador da compra) e geografica (cidade onde reside e
realiza as compras).

Na perspectiva do Estado de Mato Grosso foram pesquisadas as 04
(quatro) cidades com indice populacional (IBGE - 2007) acima de 100.000
habitantes (Cuiaba, Varzea Grande, Rondondpolis e Sinop), correspondendo a
36,28% do universo, independente da localizagdo geogréfica dentro do estado.

O intervalo de confianca utilizado foi de 95% e margem de erro de 5%.
O tamanho da amostra foi delimitado em 385 pessoas para as 4 cidades, sendo o
namero de questionarios aplicados, distribuidos proporcionalmente pelo percentual
populacional que cada cidade representa no universo, conforme Tabela 4.1.
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Tabela 4.1: Distribuicdo Amostral.

CIDADE POPULACAO % QUANT QUESTIONARIO

Cuiaba 526.831] 51% 196
Varzea Grande 230.307] 22% 86
Rondonépolis 172.783] 17% 64
Sinop 105.762 10% 39
Populacao total a ser pesquisada 1.035.683] 100% 385
Populacao total do estado 2.854.642

Participacdo das 4 cidades 36,28

Fonte: IBGE 2007 — Contagem Populacional TCU

Para Pinheiro (2004, p. 103) a formula para universos finitos é:
n=(S2*2Z2*N)/(S2* Z2+ e2* (N-1))

Onde:

N = tamanho do universo (1.035.683)

n = tamanho da amostra

S = variancia2 da amostra (50%)

e = valor de toler&ncia em relacéo aos resultados da pesquisa (erro amostral) — utilizado 5%
Z = desvio padréo relacionado ao indice de confianca — utilizado 95% (fator 1,96)

Desenvolveu-se pesquisa de campo, que conforme a definicdo de
(VERGARA 2000, p. 127), “é a investigagdo empirica realizada no local onde ocorre
ou ocorreu um fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo. Inclui
entrevistas, aplicacdo de questionarios, e observacéao participante ou nao”.

A coleta de dados foi realizada por intermédio de instrumento préprio
através de questionario estruturado, com perguntas fechadas e de multipla escolha,
previamente elaborado e testado com esse objetivo. O questionario foi dividido em
quatro partes: perguntas filtro, caracterizacado da populacéo, varejo de alimentos, e
valores. Na quarta parte do questionario que aborda questfes sobre valores, estes
foram baseados no modelo de Sheth; Newman; Gross, conforme apéndice A.
Utilizou-se a escala likert, variando de 1 a 5, solicitando aos entrevistados que
apontassem o grau de concordancia ou discordancia para cada uma das afirmacoes,
com as respostas variando de 1 a 5, sendo (5) concordo totalmente a (1) discordo
totalmente (MALHOTRA, 2003).

Foi realizado pré-teste do questionario com 5% do total da amostra (20

respondentes), o que permitiu realizar os ajustes deste instrumento de pesquisa.

% Variancia: é uma medida de dispersao, ou seja, o grau de diferenca entre um individuo e outro em
relacdo a sua atitude quanto ao tema de interesse, essa medida baseia-se no quanto uma resposta
difere da média da populacéo, Aaker et al (2001)
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O método utilizado foi a entrevista pessoal com abordagem em locais
publicos de grande fluxo, como pracas e proximidade de shoppings, sendo o
questionario preenchido pelo pesquisador. A coleta de dados ocorreu nas quatro
cidades de Mato Grosso ja especificadas, durante o més de Novembro e Dezembro
de 2009. Utilizou-se parcialmente, no trabalho de campo, como forma de abordar os
entrevistados a técnica probabilistica sistemética, que consiste em dividir o universo
da pesquisa pela quantidade de pessoas a serem entrevistadas, chegou-se ao
namero de 2.691, que seria o intervalo entre cada entrevista a ser aplicada, porém
pelo grande espaco que deveria ser dado entre uma entrevista e outra, optou-se por
trabalhar com apenas 1% (intervalo de 27 pessoas entre cada entrevista) deste
valor, 0 que nado gera viés pelo fato da pesquisa ja utilizar a técnica probabilistica

estratificada.

4.3 TRATAMENTO DOS DADOS

A tabulagéo é o primeiro passo a ser feito apés o trabalho de coleta de
dados no campo, visa transformar os dados coletados de forma a permitir a
realizacdo das andlises e interpretacdes. A tabulagdo € a contagem do numero de
casos ocorridos em cada categoria (MATTAR, 2005).

O tratamento dos dados foi realizado através do pacote estatistico
Systeme Portable pour I'Analyse de Données (SPAD) por intermédio da Analise
Univariada (estatistica descritiva), Analise Bivariada (cruzamento de variaveis),
Andlise Fatorial Multivatiada (clusters).

A analise de cluster permite a formagédo de grupos com caracteristicas
homogéneas em relagdo &s variaveis mais relevantes na decisdo de compra de
alimentos em supermercados. Neste estudo optou-se por analisar as variaveis
ativas, sendo assim, os grupos ndo foram analisados considerando o seu
posicionamento dentro dos eixos fatoriais (quadrantes positivos ou negativos), mas
levando-se em consideracédo sua relevancia.

Para se chegar aos agrupamentos, foi feita uma classificacéo
hierarquica, na qual os individuos foram divididos em grupos cada vez mais
heterogéneos. Quanto mais se dividiu 0os grupos, maior foi 0 nimero de clusters.

Neste trabalho, com a utilizacdo do SPAD, foram simulados dois niveis de corte,
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com quatro e seis grupos (clusters), conforme mostra o dendograma na Figura 4.2.
Optou-se por trabalhar com seis agrupamentos (clusters) para que houvesse maior
“equilibrio” (melhor representacao percentual de cada grupo). Com quatro grupos, o
maior cluster tem 66% e o menor cluster 3%. Com seis grupos, o maior cluster tem

44% e o0 menor 3% do tamanho total da amostra.

BEY % rxh S 0%
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Figura 4.2: Classificac&o hierarquica dos clusters. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Para Hair Jr. et al (2005), a andlise fatorial trata-se de uma técnica de
permite reduzir a quantidade de variaveis, comecando por uma analise de
interrelacdes entre diversas variaveis e sua explicagdo em termos de suas
dimensdes comuns.

Para Novaes (2006), a analise fatorial descobre as relagGes de atracéo
que existe entre grupos de modalidades, levando em consideracdo os efeitos das
demais modalidades analisadas. Possibilita representar simplificadamente as
multiplas relagbes simultdneas presentes entre as diversas modalidades de suas
diversas variaveis. Além da analise fatorial, o conjunto de analises utilizadas realiza
um agrupamento (clusters), permitindo estudar individuos com a finalidade de se
identificar o seu perfil.

Neste trabalho o Quadro 4.1 apresenta as variaveis principais ou
qualitativas também denominadas variaveis “ativas”, e as variaveis gquantitativas
continuas sédo consideradas ilustrativas.

As variaveis ativas, geradas neste trabalho pelo programa SPSS, séo
aguelas consideradas mais relevantes a pesquisa, ligadas de forma mais direta ao
objeto de estudo deste trabalho. Através destas variaveis é que se determinam os

clusters apresentados nesta dissertagao.



demais variaveis que o programa nao classificou como variavel ativa.
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As variaveis ilustrativas, também geradas pelo SPSS, sao todas as

Sao

consideradas variaveis caracterizantes, que sao utilizadas de forma complementar

na caracterizacdo dos clusters. As variaves ilustrativas nao influenciam na

determinacao dos clusters.

VARIAVEIS ATIVAS

VARIAVEIS ILUSTRATIVAS

Condicionais

Servicos oferecidos confiaveis

Realiza compra de alimentos

Preco pago é adequado Cidade
Comprar poucos itens,
supermercado preferido Género
Comprar poucos itens,
supermercado proximo Idade

Recebo pessoas, produtos que ndo
consumo

Faixa de renda mensal familiar

Produtos ligados ao ambiente social
gue Vvivo

Profissao

Momento econdémico, altero a lista de
produtos

Estado civil

Condicbes de pagamento interferem
na escolha

Formagao

Datas festivas gasto mais com

Emocionais | alimentos Pessoas residentes no domicilio
Me sinto mais feliz, gasto mais Cor ou raga
Novo supermercado, experimento Freqiiéncia compra alimentos supermercados
Produto novo, sempre experimento | yajor mensal compra alimentos supermercados
Produtos meu supermercado tem
mais qualidade Habito de comprar no mesmo supermercado
Epistémicos |Levo em consideracdo produtos da | Hipermercado
moda
Produto que nédo seja saudavel Mercearia / Quitanda
Produto independente do preco Feira livre
Produtos ligados meu estilo de vida | Sacolédo
.. |Comprar alimentos, supermercado |Padaria
Funcionais . L
mais proximo
Sempre  compro no  mesmo | Acougue
supermercado

Sempre comparo 0s precos antes de
comprar

Loja de conveniéncia

Qualidade interfere na escolha do
supermercado

Valor mensal compra alimentos outros

Instalagcbes interferem na escolha
supermercado Compras de alimentos quem decide
Atendimento interfere na escolha
supermercado Compras de alimentos quem realiza
Higiene/limpeza interfere escolha
supermercado Compras de alimentos quem realiza

Considero produtos mais evidentes
na prateleira

Considero produtos em promocéo

Os servicos ajudam em minha
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escolha

Consumo sempre mesmos produtos

Vou ao mesmo supermercado desde
a infancia

falo onde compro, pessoas préximas
e parentes

Considero nome supermercado para
comprar

Compro onde meus amigos
compram

Beneficios compensam preco pago

Compro onde encontro pessoas
conhecidas

Considero produtos que minha
familia consome

Considero produtos que amigos

Sociais

indicam

Considero produtos da marca que
consumo

Produtos saudaveis para mim e
familia

Produtos ligados ao meu status
Quadro 4.1: Variaveis ativas e variaveis ilustrativas. Fonte: elaborado pelo autor

Percebe-se no Quadro 4.1 que as variaveis ativas selecionadas pelo
sistema SPSS, sdo as variaveis ligadas diretamente ao modelo de Sheth; Newman;
Gross, que constam na quarta parte do questionario de entrevistas (Apéndice A). Ja
as variaveis ilustrativas foram selecionadas da segunda e terceira parte do
questionario de entrevistas, caracterizacdo da populacdo, e varejo de alimentos,

respectivamente (Apéndice A).
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5 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta os resultados encontrados a partir das analises
realizadas com base no banco de dados obtido com o survey, conforme ilustra a
Figura 5.1. A analise foi dividida em trés sec¢fes, a primeira secéo trata da analise
descritiva da amostra, onde os dados demograficos da amostra pesquisa sao
apresentados, caracterizando a populacdo consumidora, a segunda secéo trata das
variaveis relacionadas a varejo de alimentos, ja na terceira secdo analisou-se 0s

clusters obtidos na pesquisa.

5 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

5.1 Andlise descritiva da amostra
5.2 Varejo de alimentos

5.2.1 Supermercados

5.2.2 Outros formatos
5.3 Andlise dos agrupamentos (clusters)

5.3.1 Andlise do cluster 1 - esclarecidos

5.3.2 Anélise do cluster 2 - econbmicos

5.3.3 Andlise do cluster 3 - convenientes

5.3.4 Andlise do cluster 4 - hedénicos

5.3.5 Andlise do cluster 5 - novos compradores

5.3.6 Andlise do cluster 6 - exigentes

Figura 5.1: Estrutura do capitulo 5 resultados e analise dos dados. Fonte: elaborado pelo autor

5.1 ANALISE DESCRITIVA DA AMOSTRA

Como ja exposto no capitulo 4 (método), a pesquisa foi estratificada
pelas cidades de Mato Grosso com populagédo acima de 100.000 habitantes (Cuiab4,
Varzea Grande, Rondondpolis e Sinop), porém sédo apresentados no ambito geral,
visto que a dissertacédo trata do comportamento de compra dos consumidores do
Estado de Mato Grosso.

A amostra foi caracterizada com base na frequéncia de algumas

variaveis demogréficas, permitindo mostrar um perfil geral dos consumidores.
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Alguns dos resultados foram comparados com informagdes do IBGE POF, Pesquisa
Nacional por Amostras de Domicilio (PNAD), Pesquisa Mensal de Emprego (PME),
Sintese de Indicadores Sociais, entre outros, Instituto de Pesquisa Econbmica
Aplicada (IPEA) e outros trabalhos e livros consultados.

As variaveis analisadas foram: género, faixa etéria, nivel de renda,
profissdo, formacédo, cor/raca e o numero de pessoas que residem no domicilio.
Utilizou-se também, para ilustrar a analise, quadros com variaveis cruzadas,
permitindo uma melhor visualizacdo das principais variaveis. Estes quadros foram
gerados pelo sistema SPAD.

Em relagéo ao género, 70% dos entrevistados séo do género feminino
e 30% masculino. Este elevado percentual de mulheres em relagdo aos homens se
deu pelo fato de uma das estratificacdes ter sido feita de forma a buscar os clientes
gue realizam as compras. O elevado percentual de mulheres que fazem compras em
grandes mercados, ja foi identificado também por Blessa (2005), em seu estudo ela
cita que 85% dos clientes que frequientam super/hipermercados sdo mulheres

Segundo os indicadores sociais do IBGE em 2006, a populacédo do
Brasil era de 187.228 milhdes de habitantes, sendo 91.196 (49%) homens, e 96.031
(51%) de mulheres. Em Mato Grosso a populacdo era de 2.866 milhdes de
habitantes, com 1.454 (49%) de homens e 1.413 (51%) de mulheres.

Segundo o Instituto de Pesquisa Econémica Aplicada (IPEA), em 2007,
90% das mulheres ocupadas no mercado de trabalho também cuidavam dos das
atividades domeésticas, j& entre homens apenas 50% participavam destas atividades.

A Tabela 5.1 apresenta comparativo quem decide e quem realiza a
compra de alimentos. Verifica-se que a esposa participa em 40% das decisbes de
compra, porém realiza sozinha somente 21% das compras de alimentos para o
domicilio. J& a esposa e o marido em conjunto decidem por 13% dos alimentos a
serem comprados, e realizam 27% das compras, a Tabela 5.1 mostra ainda que os
filhos tem forte influéncia na decisdo sobre alimentos a serem comprados, e baixa

participacédo na realizacdo das compras.

Tabela 5.1: Comparativo Entre o Decisor e o Realizador de Compra de Alimentos em

Supermercados.
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CONSUMIDOR DECIDE (%) REALIZA (%)
hlora s 16 16
Esposa 40 21
harido 2 ]
Ambos (esposa‘marido) 13 27
Filhos B 2
Todos({esposa/maridaffilho) B 14
Empregada 5 1
Arigos 2 1]
Cutros g 15

Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Segundo Moura (2005) em sua dissertacdo sobre o comportamento do
consumidor na escolha do formato de varejo, realizado em quatro capitais brasileiras
(Goiania, Porto Alegre, Recife e S&o Paulo), 33,6% dos decisores sado as esposas,
os maridos participam em 11,9% das decisdes, e 21% das decisbes sao tomadas
por ambos (esposa e marido). Ja em relacdo sobre quem realiza as compras, 0
estudo de Moura (2005) mostra que 28,2 das esposas realizam as compras para a
casa, 13,6% das compras sédo realizadas pelos maridos, e 24,2% sao os dois
(marido e esposa) quem realizam as compras.

Estes numeros diferem dos levantados em Mato Grosso, talvez pelo
fato do estudo de Moura (2005) se basear em varios formatos de varejo de
alimentos (além do supermercado, hipermercado, padaria, mercearia, agougue, etc.)
e dentre estes formatos existem grandes variacOes de frequiéncia de compra, como
hipermercado e padarias, por exemplo.

Em relacdo ao género quando comparado com a faixa de renda mensal
familiar, o Quadro 5.1mostra que apesar da pesquisa ter maior participacao feminina

(70%mulheres e 30% homens), os homens tem renda maior que as mulheres.

% Linha RES1 R§2.041 R§4.081 RE7 651 )
Até RES10 a a a a Q;'{gig% Total
% Coluna RE2.040 R§4.080 RET 650 RE12.7450 ’
- 4% 49% 7% 9% 1% 0% 100%
Feminino
61% T4% T0% 68% 50% 0% 1%
) A% 42% 8% 10% 4% 0% 100%
Maszculing
39% 26% 30% 32% 50% 0% 29%
Total 5% A7T% IT% 9% 2% 0% 100%
100% 100% 100% 100% 100% 0% 100%

Quadro 5.1: Comparativo de Género e Faixa de Renda Mensal Familiar. Fonte: Dados da pesquisa
(2010)

Ao se analisar horizontalmente o Quadro 5.1 (género por faixa de

renda), percebe-se que a medida que a renda aumenta a participacdo dos homens
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também se eleva, inclusive na faixa salarial de R$7.651,00 a R$12.750,00 o Quadro
5.1 mostrou que 0os homens correspondem a 4% e as mulheres com apenas 1%. A
Gnica faixa salarial que as mulheres ganham mais que os homens estad entre
R$511,00 a R$2.040,00, porém ¢é a faixa em que ha maior concentragdo de
consumidores.

Para o IBGE, o rendimento médio das mulheres ainda € inferior & dos
homens, mas vem melhorando nos ultimos seis anos. Em 2009, enquanto o homem
ganhou em média R$ 1.518,31, a mulher ganhou R$ 1.097,93, 72,3% do rendimento
dos homens, em 2003, esse percentual era de 70,8%.

Ainda segundo o IBGE a diferenca de renda entre os dois grupos €
explicada pela menor jornada de trabalho das mulheres, pela ocupacéo de postos de
trabalho de ma qualidade e pelas barreiras para a ascenséo profissional.

Quando comparado o género em relacdo a formacao, o Quadro 5.2
mostra que os homens sdo mais numerosos que as mulheres apenas no ensino
fundamental completo, e se equiparam em relacdo ao analfabetismo, nos demais

niveis de formacao as mulheres sdo maioria.

% Linha Engina Engina Engnina Engina Engina Engina Pis
Analfaheto |fundamental {[fundamental médin médin superiar superiar vaduacsn Total
% Coluna incompleta | completo | incompleto | completo | incompleto | completa u E
. 0% 6% 1% 8% I6% 24% 18% £% 100%
Femining
50% % 33% B3% BE% T4% T4% % £9%
) 1% 4% 5% 10% 42% 19% 14% 4% 100%
tasculing
50% 23% BY% 38% 34% 26% 26% 23% 3%
Total 1% £% 2% 8% 38% 23% 16% £% 100%
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Quadro 5.2: Comparativo de Género e Formacgéo. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Ao se comparar alguns niveis de escolaridade e género com dados
nacionais, o IBGE mostra que no ano de 2009 as trabalhadoras com ensino médio
completo representavam 61,2%, enquanto os homens representavam 53,2%. Em
Mato Grosso as mulheres estdo acima da média nacional com 66%, j& os homens
mato-grossense estdo abaixo da média apresentada pelo IBGE com apenas 34%.

Em relacdo ao ensino superior, de acordo com o IPEA, em 2008 as
mulheres entre 18 A 24 anos, 15,7% estavam cursando 0 ensino superior contra
11,8% de homens na mesma faixa etaria. Em Mato Grosso, as mulheres
representam 24% e os homens 19%, mas vale ressaltar que o Quadro 5.2 nao

apresenta o cruzamento de escolaridade e género com faixa etaria.
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Em relacdo ao ensino superior completo, as mulheres, segundo o IBGE
em 2009, representam 19,6%, e os homens 14,2%, estes percentuais em Mato
Grosso sao de 18% e 14% respectivamente.

Ao se tratar a renda mensal familiar comparada ao nivel de instrucao,
observou-se que o nivel de renda esté diretamente ligado ao grau de instrucdo dos
consumidores. Conforme o Quadro 5.3 quanto maior o nivel de instrucdo, maior a
faixa de renda mensal, apenas 8% dos entrevistados com ensino médio completo
recebem na faixa de 8 a 25 salarios minimo, ja 28% dos entrevistados com nivel
superior completo ganham entre 8 a 25 salarios minimo, este percentual sobe para
50% dos entrevistados ganhando na mesma faixa salarial entre 8 a 25 salarios
minimo. Nenhum entrevistado analfabeto até a faixa de ensino médio incompleto

entrou na faixa de 8 a 25 salarios minimo.

% Linha Ensina Ensina Ens:ni_nn En)sir_m Ensin_n Ensinp Pis
Analfaheto |fundarmental [ fundamental medio rmédio superior superiar " Total
% Coluna incompleto | completo | incompleto | complets | incomplets | compiets | 8raduagen

A 0% 18% 24% 29% 18% 12% 0% 0% 100%
0% 14% 44% 18% 2% 2% 0% 0% 5%

R§511a  |1% 9% 2% 12% 43% 7% 5% 1% 100%
R§2.040 100% BE% 44% 75% 53% 56% 13% 9% 47%

RE2041a (0% 3% 1% 1% 38% 4% 26% 7% 100%
R§4.080 0% 18% 11% T% IT% 39% 59% 41% IT%

RE4.081a |0% 0% 0% 0% 30% 6% 39% 24% 100%
R§7.650 0% 0% 0% 0% 7% 2% 21% 6% 9%

RETES1a (0% 0% 0% 0% 13% 0% 50% 8% 100%
12750 0% 0% 0% 0% 1% 0% 7% 14% 2%

fcimade [0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

R§12.750 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%

Total 1% f% 2% 8% 8% 3% 16% % 100%
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Quadro 5.3: Comparativo de Faixa de Renda Mensal e Formacéo. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Dados da POF (2002-2003) confirmam a questao relacionada a renda
para consumidores com maior nivel de instrucdo, segundo o estudo, os chefes de
familia com 11 anos ou mais de estudo tém renda média de R$3.796,00. Os chefes
de familia com menos de um ano de estudo ganham em média R$752,00. Ja
familias onde mais de uma pessoa possui nivel superior a renda média € de
R$6.994,00.

Segundo o IBGE (2007) através da sintese dos indicadores sociais, a
média de estudo das pessoas com 15 anos ou mais no Brasil é de 7,2 anos, em

Mato Grosso a média é de 6,8 anos.
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Ao se analisar o niumero de pessoas que residem no mesmo domicilio,
0 Quadro 5.4 mostra que na maioria dos domicilios residem entre 3 a 4 pessoas.
Estes nimeros quando comparados ao estudo de Moura (2005), com excecao ao
namero de pessoas que residem sozinhas, sdo proximos, confirmando a tendéncia

de reducdo do numero de pessoas da familia.

hir p.e”ssuasf 1 pessoa | 2 pessoas | 3 pessoas | 4 pessoas | 5 pessoas EI I
Fegido pessoas
Mato Grosso 14% 15% 26% 26% 12% B%
Média Capitais H% 16% 25% 28% 15% 1%

Quadro 5.4: Nimero de pessoas residentes no mesmo domicilio. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

A seguir, conforme a Figura 5.2, ao se comparar o numero de pessoas
residentes no mesmo domicilio, observa-se que o niamero de domicilios com um a
trés moradores cresceu pouco, ja os domicilios com quatro pessoas ou mais
residindo apresentaram consideravel diminuicdo, segundo o PNAD isto vem
acontecendo devido a um conjunto de fatores, como o aumento da expectativa de
vida, reducéo da fecundidade das mulheres, reducdo das taxas de mortalidade, o
que pode favorecer o “surgimento de padrbes mais aceitaveis de conforto
domiciliar”. Em 2005 a taxa de fecundidade era de 2,1 filhos por mulher, caindo para

2 filhos por mulher em 2006.

Namero de % em Variagdo em pontos percentuais % em Nimero de
moradores 2007 2008 moradores
& 115 - 0.5 120 &
2a 211 ——TET
22 247 go.1 Izd:e ¥ ¥
23dd 223 03 20 2d&d
23843 114 00 NN 108 Zdddd
222284 49 0.5 I— |44 BABAEA
' YTITYIT 030 I1=9 ' YYITYITY
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Figura 5.2: Namero de moradores por domicilio — Brasil (2007/2008). IBGE, Sintese de indicadores
sociais. Fonte Saraiva Junior (2010, p. 90).

Do ponto de vista mercadolégico, a reducdo do niumero de pessoas
residentes nos domicilios, interfere diretamente na estratégia dos supermercadistas
em relacdo ao mix de produtos, pois pessoas que moram sozinhas ou em pequeno

namero tendem a comprar produtos em embalagens menores (evitar desperdicio) e
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até mesmo realizarem quantidade maior de refeicdes fora de casa, obviamente que
esta variavel ndo pode ser analisada de forma isolada, mas mostra um indicador
relevante.

Sobre a faixa etaria, 0 Quadro 5.5 mostra que 82% da amostra esta
entre 22 a 50 anos, atingindo uma populacéo considerada madura. Observa-se que
o percentual de pessoas com idade acima de 61 anos (6%) € o dobro do percentual

de jovens entre 14 a 21 anos (3%).

ldade Yo
14 a 21 3
22a3 26
32a40 33
41 g 50 23
51 a6l &
Acima 61 G

Quadro 5.5: Distribuicéo por faixa etaria. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Segundo o IBGE, a populacédo brasileira estad ficando mais velha, o
percentual de criancas de 0 a 9 anos era de 17,1% em 2005 e caiu para 16,5% em
2006. Ja a populacao de 60 anos ou mais passou de 7,9% em 1992 para 11,1% em
2008. A expectativa de vida em Mato Grosso em 1996 era de 68,6 anos, menor que
a expectativa média do Brasil de 68,9 anos. Em 2006 o Quadro mudou, e a
expectativa de vida em Mato Grosso era de 72,9 anos e a média brasileira de 72,4
anos.

Ao se analisar a renda mensal familiar o Quadro 5.6 mostra que 83%
do ganho dos consumidores esta entre R$511,00 a R$4.080,00, ou seja, entre 1 a 8
salarios minimos (considerando o salario minimo de R$510,00).

Segundo o IBGE, em 2009, enquanto o homem ganhou em média R$
1.518,31, a mulher ganhou R$ 1.097,93.
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Fenda mensal familiar Yo
Até 510 5
511 a 2040 uls
2041 a4 080 37
4081 a7.650 e
7E51a12.750 2
Acima 12.750 0

Quadro 5.6: Distribuicdo por renda familiar. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

O valor médio de rendimento familiar per capita, segundo dados da
PNAD 2006, ficou em torno de R$596,00, porém em metade das familias o
rendimento ficou abaixo de R$350,00.

Em relacdo a cor/raga, o Quadro 5.7 apresenta um comparativo entre
as informacdes levantadas na pesquisa de campo deste trabalho em relacdo aos
percentuais de cada cor/fraca do IBGE (2007) para o Brasil e Mato Grosso.
Observa-se que o0s percentuais de cada cor estdo divergentes, isto se da pelo fato
de todas as pesquisas utilizarem a autodeclaragéo para a pergunta sobre a cor do

entrevistado, 0 que gera grande viés nas pesquisas.

Local Branca Preta Parda Arnarela ou Indigena
Pesguisa 38,00% 20 00% 37 00% 5,00%
Brasil (IBGE) 43.70% 5,50% 42 60% 0,50%
Mato Grosso (IBGE) 36,10% B,10% 56,70% 1,10%

Quadro 5.7: Distribuicdo por cor/raca. Fonte: Indicadores sociais 2007, dados da pesquisa (2010).

As profissdes que mais se destacaram, conforme mostra o Quadro 5.8,
foram os empregados de empresa privada com 34% do total pesquisado. Os
funcionéarios de empresas publicas representam 21% dos consumidores, pelo fato de
muitas cidades do interior ter baixo numero de estabelecimentos comerciais e
predominando os estabelecimentos publicos (prefeitura e 6rgdos do governo do
estadual). O baixo indice de consumidores cuja profissdo é produtor rural, num
estado voltado para a producdo agricola, se deu talvez pela concentracdo de
grandes areas nas maos poucos produtores e pode ser pela grande participacdo das
mulheres nesta pesquisa, visto que poucas propriedades sdo geridas pelas

mulheres.



demograficas dos consumidores de Mato Grosso que participaram da pesquisa.

Frofissao

Funcionario empresa privada

Empresario

Profissional liberal

Desempregado

Aposentado

Produtor Rural

Funcionario emprasa publica

Do lar

Autdnomo

Estudante

Outros

o Y = e e ] (e oS ENA E Y g b

Quadro 5.8: Distribuicdo por profissédo. Fonte: Dados da pesquisa (2010)
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O Quadro 5.9 apresenta de forma sintetizada as caracteristicas

Género | % Idadle % | Rendamens fam | % Profizzdo o Estadocivil | % | Corouraca | %
Fem 0 |1da 3 [Atés10 S |Func empr priv | 34 |Solt 22 |Branca 38
Maszc a0 |[22a 3 26 [511 a4 2.040 46 |Empres 5 |Cas 45 |MNegra 20
I2ad0 | 33 (2041 24080 37 |Proflib 3 |Divizep 10 [Amarela 3
41 a 50 23 [4.031 a7 .B50 9  [Deszemp 3 |Widvo 6 |Parda 37
o1 aBO g |TEBEX a12750 2 |Apozent 9 |Un esticomp 16 |Indigena 2
Acim 61 E |Acim 12730 0 |Prod Rural 2 |Outro 0 |[Sidecl 1
Func empr pub | 24
Do lar
ALLtEn 10
E=tud 4
Ctra 1

Quadro 5.9: Caracteristicas Demograficas da Populagdo. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

A seguir sera apresentada a analise das informacbes referentes a

frequiéncia de compra no ponto de venda.

5.2 VAREJO DE ALIMENTOS

Para uma melhor compreensdo da andlise em relacdo ao varejo de
alimentos, esta sec¢do foi dividida em dois tépicos sendo o primeiro destinado a

supermercados e posteriormente a outros formatos de varejo de alimentos.

5.2.1 Supermercados
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Nesta secdo sédo apresentados os resultados quanto & forma como o
consumidor investe seu dinheiro na compra de alimentos, a sua freqiéncia de
compra nos supermercados e em outros formatos de venda de alimentos, bem como
qguem interfere e realiza as compras nestes canais.

Em relagdo ao habito de compra no mesmo supermercado, 68% dos
entrevistados possuem o0 habito de comprar no mesmo supermercado. O Quadro
5.10 mostra que dentre estes entrevistados 30% compram diariamente ou até duas
OU mais vezes por semana, 23% tem o habito de comprar quinzenalmente e 47% ao
menos uma vez por més, o que evidencia o aumento da frequéncia de compra nos
supermercado.

Ao se comparar a frequéncia de compra com o estudo de Moura
(2005), verificou-se que a média de freqiéncia mensal dos brasileiros no formato

hiper/supermercado é de 6%, bem abaixo da média dos mato-grossenses (47%).

; Duas ou Menos de
% Linha Todosos | Umavezna . A carda Umna wez a0

dias SEMAns mals vezes quinze dias meés Lrma Ve Total
% Coluna na semana a0 mes

6% 18% 6% 23% 4T% 0% 100%

Sim

100% 100% 100% 100% 100% 0% 100%

Quadro 5.10: Comparativo do Habito de Compra de Alimentos no Mesmo Supermercado e
Frequéncia de Compras de Alimentos no Supermercado. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Ja em relacdo a frequéncia de compra de alimentos em supermercado
e a faixa de renda mensal familiar, quanto maior a renda, maior a frequéncia de
compra nos supermercados. O Quadro 5.11 mostra que 50% dos pesquisados com
renda entre menos de 1 a 4 salarios minimo (menos de R$510,00 a R$2.040,00)
realizam suas compras mensalmente; este percentual cai para apenas 9% dos
consumidores entrevistados com renda de 8 salarios minimo em diante
(R$4.080,00), talvez isto ocorra pelo fato da limitacdo de sua renda, fazendo com
que priorizem 0s investimentos na compra de alimentos para que antes do final do

més néao figuem sem condi¢des financeiras de adquiri-los.
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% Linha R$E11 R$2.041 R$4.081 R$7.651 ;
At RES10 a a a a Q;'{gigg Tatal
% Coluna R$2.040 R$4.080 R§TESD | R$12.750 :
Todos os | 0% 48% 29% 14% 10% 0% 100%
oL 0% Bi% 4% 9% 25% 0% Bi%
Umavezna |7% 52% 25% 1% 4% 0% 100%
e 29% 2% 13% 24% 38% 0% 19%
Duasau g 48% 28% 14% 10% 0% 100%
mais vezes
ha semana 0% 8% 6% 12% 38% 0% 8%
Acada 3% 4T% 46% 4% 0% 0% 100%
fuinzeldizs 18% 26% % 12% 0% 0% 26%
Umnavez |5% 44% 41% 9% 0% 0% 100%
Il 53% 39% 46% 44% 0% 0% 42%
Menosde |pg 100% 0% 0% 0% 0% 100%
uma vez ao
més 0% 1% 0% 0% 0% 0% 0%
5% 4T% 38% 9% 2% 0% 100%
Total
100% 100% 100% 100% 100% 0% 100%

Quadro 5.11: Comparativo de Freqiiéncia de Compra de Alimentos no Supermercado e Faixa de
Renda Mensal Familiar. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

A frequéncia de compra mensal de alimentos em supermercado se
mantém elevada quando comparada com o grau de instrugdo dos consumidores
entrevistados, pois das pessoas que compram com mais frequéncia, 64% possuem
até ensino médio completo, conforme apresentado no Quadro 5.12.

Assim, como no caso da renda, o nivel de formacdo também interfere
no aumento de frequéncia de compra dos consumidores entrevistados, sendo que a
maioria costuma comprar seus alimentos semanalmente ou mais vezes. Como a
correlacdo entre a renda e nivel de escolaridade € alta, isso tende a se repetir em

muitos estudos.

% Linha Ensino Ensino Ensnino Ensino Ensino Ensino Pis
Analfaheto | fundamental | fundamental rmédio rmédio superior superior raduacan Total
% Coluna incompleto campleto incompleta campleto incompleta campleto 8 £
Todos os 0% 5% 10% 0% 43% 14% 14% 14% 100%
LT 0% 5% 22% 0% % 4% 5% 14% %
Urnavezna |1% 4% 1% % 36% 2% 19% 10% 100%
el 50% 14% 1% 13% 18% 19% 23% 32% 19%
Duasau  |pog, % 0% % 1% 45% 17% % 100%
mais vezes
na sermana 0% 5% 0% £i% 4% 15% 8% 9% 8%
Acada 0% 4% 2% 9% 6% 9% 16% 4% 100%
udinzelias 0% 18% 22% 23% 25% 32% 27% 18% 26%
Umavez |1% 2% % 10% 42% 17% 14% 4% 100%
a0 més 50% 59% 44% 50% 46% 3% 3T% 7% 41%
Menos de |pg, 0% 0% 100% 0% 0% 0% 0% 100%
uma vez ao
més 0% 0% 0% 3% 0% 0% 0% 0% 0%
ot 1% % % 9% 38% 23% 16% fi% 100%
ota
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Quadro 5.12: Comparativo de Frequéncia de Compra de Alimentos no Supermercado e Formacao
Fonte: Dados da pesquisa (2010)
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Por fim, o Quadro 5.13 mostra uma situagédo interessante, 24% dos
consumidores entrevistados que tem freqiéncia diaria em supermercado, gastam
acima de R$1.000,00 por més. Isto pode ser um indicador de que as estratégias de
merchandising utilizadas nestes pontos de venda (ambiente de loja, precificacao,

exposicao de produtos, etc.) podem gerar bons resultados.

% Linha R$50,01 R$200,01 | R§500,01 | R$E00,01 _
Até 50,00 1 3 a a “;%Taugg Total
% Coluna RE200 REA00 RE200 R$1.000 i
Todos os 5% 10% 16% 23% 10% 24%, 100%
dias % 2% 2% 10% 12% 71% Fi%
Urnavez na |11% 438 28% 12% A% 0% 100%
L B2 % % 12%, 13% 25%, 0, 20%
Duasou |9 21% 28% 17% 17% 7% 100%
mais veZes
na semana 23% B% 2% T% 3% 9% 8%
Acada  |0% 29% 56% 13% 2% 0% 100%
yuinze dias 0% 7% 1% 18% 13% 0% 25%
Umaver |1% 23% 53% 22% 2% 0% 100%
a0 mnés 8% 35% 49% 51% 19% 0% 42%
Menos de  |po 0% 100% 0% 0% 0% 100%
uma vez ao
. 0% 0% 1% 0% 0% 0% 0%
3% 259 45% 18% 4% 2% 100%
Total
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Quadro 5.13: Comparativo de Freqiiéncia de Compra de Alimentos no Supermercado e Valor Mensal
de Compra de Alimentos no Supermercado. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Ao se comparar o0 valor gasto nas compras diarias com as compras
realizadas quinzenalmente ou mensalmente os consumidores entrevistados gastam
por més até R$ 500,00, ou seja, metade do valor gasto pelos consumidores que
compram diariamente.

Em relacdo a renda média mensal familiar quando comparada com o
gasto médio mensal na compra de alimentos, o Quadro 5.14 mostra que 53% dos
consumidores entrevistados que ganham entre 8 a 15 salarios minimo (R$4.080,00
a R$7.650,00), gastam mensalmente entre R$ 500,00 a R$ 1.000,00. Entre os
consumidores entrevistados que ganham entre 15 a 25 salarios minimo (R$
7.650,00 a R$ 12.750,00), 88% deles gastam entre R$ 800 e acima de R$ 1.000,00.
Ao contrario dos consumidores entrevistados que possuem maior renda, 0sS

consumidores que ganham entre até 1 a 4 salarios minimo (R$511,00 a
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R$2.040,00), 89% gastam na faixa de R$50,00 a R$500,00, este percentual cai um
pouco para os consumidores entre 5 a 8 salarios minimos que consomem na mesma
faixa de até R$500,00.

Comparando-se 0 comprometimento da renda mensal dos
entrevistados em relagdo aos gastos, levando em consideragdo a maior renda
dentro da faixa salarial e o maior gasto dentro das faixas de consumo, percebe-se
que quem ganha até R$2.040,00 gastando R$500,00 por més na compra de
alimentos, compromete 24,5% de seus ganhos, os consumidores entrevistados com
renda mensal de até R$7.650,00 gastando até R$1.000,00 na compra de alimentos
comprometem 13,1% de seus ganhos e os que ganham até R$12.750,00 gastando
R$1.000,00 por més, comprometem apenas 7,8% de seus ganhos. Com isso
percebe-se que ganha menos compromete um percentual bem maior com as
compras em supermercados, deixando evidente a despropor¢do em termos de

aumento de renda e consumo nesse segmento/setor.

: R$50,01 R$200,01 | R$500,01 | REBOO0,01 _
% Linna Até 50,00 ’ a ' a $ a $ a ;;cér:%gg Total
% Coluna R$200 R$500 R$A00 R$1.000
BT 13% 81% B% 0% 0% 0% 100%
17% 13% 1% 0% 0% 0% 4%
R§511a  |6% 8% 45% 10% 2% 0% 100%
R¥z2.040 83% E4% 47% 27% 19% 0% 47%
RE§2.041a |0% 16% 55% 24% 4% 2% 100%
RE4.080 0% 2% 44% 52% 3% 43% IT%
RE§4.081 2 |0% 3% 41% 41% 12% 3% 100%
RE7.650 0% 1% 8% 22% 25% 14% 9%
RET.G51 a |0% 13% 0% 0% 50% 38% 100%
12,750 0% 1% 0% 0% 25% 43% 2%
Acimade |0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
RE12.750 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
Total 3% 28% 46% 17% 4% 2% 100%
100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Quadro 5.14: Comparativo de Faixa de Renda Mensal Familiar e Valor Mensal de Compra de
Alimentos no Supermercado. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Segundo o IBGE (2004), o item alimentacdo representa 17,1% da
despesas totais familiares, porém ao se analisar a propor¢cdo de gasto total por
classe social, as familias com menor renda (até R$400,00) comprometem 32,68% do
ganho com alimentacdo, enquanto as familias na maior faixa de renda (mais de

R$6.000,00) comprometem apenas 9,04% com alimentacéo.
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5.2.2 Outros Formatos

Em relacdo a compra de alimentos em outros formatos de loja os
entrevistados ao serem abordados, tinham a opcdo de marcar a freqiéncia de
compra em todos os formatos apresentados no questionario, sendo que do total dos
385 questionarios aplicados a Figura 5.3 mostra que, 30% dos entrevistados além
de comprarem em supermercados, compram também em hipermercados, 46%
também realizam suas compras em mercearias/quitandas, 47% em feiras livre, 6%

em sacolao, 72% em padarias, 25% em acgougues e 12% em lojas de conveniéncia.

FREGIUENCIA DE COMPRA POR CANAL

||:|Hipermercado B Mercearia [ Quitanda O Feira livre O Sacoldo B Padaria O Agougue B Lojs de convenigncis |

Figura 5.3: Opcdes de Compra de Alimentos em Outros Canais. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Nestes formatos, ao se analisar a frequéncia de compra, o Quadro 5.15
mostra que os consumidores entrevistados que compram em hipermercado optam
por comprar uma vez ao més em sua maioria, 0s consumidores que compram em
mercearia/quitanda compram duas ou mais vezes na semana, 0s consumidores de
feira livre compram uma vez na semana assim como no formato agougue, ja no
formato padaria predomina a compra diaria. Isto deixa claro que de acordo com o
mix de produto oferecido os consumidores entrevistados definem sua freqiiéncia, por
exemplo, o canal hipermercado que oferece itens que se adéquem mais a compras
mensais, o formato mercearia/quitanda por oferecem em sua maioria frutas, legumes
e verduras (FLV) considerados produtos extremamente pereciveis. O consumidor
para conseguir produtos mais frescos necessita de uma frequéncia de compra

maior, 0 mesmo acontece com o formato de padarias que oferece paes frescos
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diariamente assim como o café da manha para os que ndo tém o habito de toma-lo

em casa.
Estabelecimento § Periodicidade | Todos os dias el Guinzenalm. Hma V?Z por - Menos de uhma
SEMEna VETES NA TEM méz WET por més
141 - Hipermercacdo 1 ] 2 3 13 G
142 - Mercearia § Guitanda 3 13 bl 4 3 1
145 - Feira livre 1 37 2 2 2
14 4 — Sacoldo 0 4 0 i} 1 1
14.5 — Padaria 42 3 24 1 1 1
146 - Agougue 4 9 ] 4 2 1
14.7 - Loja de conveniéncia 1 1 4 1 3 2

Quadro 5.15: Frequéncia de Compra de Alimentos Outros Canais. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Para finalizar, o Quadro 5.16 apresenta comparativo em relacdo aos
valores mensais de compra de alimentos entre supermercado e os demais formatos.

Nos supermercados, 62% dos consumidores entrevistados gastam
mensalmente em média de R$200,01 a R$800,00, ja nos outros formatos 84% dos
consumidores gastam em medial mensalmente até R$200,00. Este comparativo
mostra que os consumidores ainda preferem os supermercados para realizar suas
compras, independente da frequéncia de compra, o que leva a reforcar uma
tendéncia das redes supermercadistas que € de aumentar a variagdo dos formatos
de lojas (supermercado de vizinhancga, atacarejo, etc.) e dos servicos agregados
também (restaurantes, lanchonetes, farmacias) com o objetivo de atrair ainda mais

consumidores para dentro de suas lojas.

supermercado “alor mensal cormpra alimentos outros
“alor compra Yo “alar compra %
Ate REa0,00 3 Ate R§50,00 22
De R¥50,01 & R$200,00 X De R$50,01 & R$200,00 B2
De R$200,01 & R$500,00 44 De R$200,01 a R$S00,00 12
De R$S00,01 = R$300,00 18 De R$500,01 & R$300,00 1]
De R$300,01 a R$1.000,00 4 De R$300,01 a R$1.000,00 1
Acima de R§ 1.000,00 2 Acima de R 1.000,00 0

Quadro 5.16: Comparativo do Valor de Compra Mensal de Alimentos em Supermercados e o Valor de
Compra Mensal de Alimentos em Outros Canais. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

ApOs a caracterizacdo demografica dos consumidores e a analise das
informacdes sobre o varejo de alimentos a seguir, da secdo 5.3 em diante sdo
apresentados o0s resultados obtidos através do agrupamento (cluster) dos

consumidores.

5.3 ANALISE DOS AGRUPAMENTOS (CLUSTERS)
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As seis Tabelas de analise dos grupos apresentadas a seguir, tem o
mesmo formato. Na primeira coluna sdo apresentas as variaveis que compde o
agrupamento. Na segunda coluna contam as caracteristicas das modalidades (as
opcOes de respostas que 0s entrevistados tinham no questionario e as suas
respectivas respostas). A terceira coluna (% da modalidade na classe) apresenta a
quantidade de individuos do cluster que optaram por uma determinada modalidade
(resposta) para a variavel em questdo. A coluna denominada percentual da
modalidade na amostra (quarta coluna), € semelhante a terceira coluna, porém
apresenta o percentual da modalidade (resposta) em toda a amostra. A quinta
coluna tem relagao inversa das duas colunas anteriores, visto que demonstra o
percentual de individuos (entrevistados) do cluster que escolheram determinada
modalidade. Na sexta e ultima coluna tem-se o resultado da probabilidade de que
esta variavel ndo seja uma real caracteristica do cluster. Como se pode observar, a
grande maioria das variaveis tem resultado inferior a 0,01, ou seja, analisando
inversamente, as variaveis com até este valor tém 99% de probabilidade de ser uma

caracteristica dos consumidores pertencentes a este grupo.

5.3.1 — Andlise do Cluster 1/6 - Esclarecidos

A Tabela 5.2 apresenta o cluster 1, composto por 180 individuos
denominados “consumidores esclarecidos”, totalizando 46,39% da amostra. Neste
grupo contém predominantemente individuos na faixa etaria entre 32 a 40 anos com
renda entre 4 a 8 salarios minimo, sendo que a esposa é quem decide sobre a

compra de alimentos, porém néo realiza as compras.

Tabela 5.2: Descricdo do cluster 1/6 - Esclarecidos

Classe: Cluster 1/6 Quant: 180 %:46,39

Descri¢éo das variaveis rfoeg:ﬁagge %CT;zgena (y;r?g;rga f’/;;;l;zsde Probab.
Realiza compra de alimentos Sim 100,00 100,00 46,39 0,000
Cidade Cuiaba 65,56 50,77 59,90 0,000
Cidade V. Grande 34,44 22,16 72,09 0,000
Idade 32a40a. 40,00 33,25 55,81 0,006
Faixa de renda mensal familiar 2.041/4.080 45,00 36,60 57,04 0,001
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Compras de alimentos quem decide Esposa 50,56 40,46 57,96 0,000
Compras de alimentos quem realiza Outros 20,00 14,69 63,16 0,005
Habito de comprar no mesmo supermercado Sim 76,67 65,46 54,33 0,000
Frequéncia compra alimentos supermercados 1x més 50,56 40,98 57,23 0,000
Valor mensal compra alimentos supermercados 200,01/500 51,67 44,33 54,07 0,005
Feira livre 1 x sem. 43,89 37,11 54,86 0,007
Mercearia / Quitanda 20u+ x sem. 32,22 20,88 71,60 0,000
Padaria 2ou+ x sem. 36,67 24,23 70,21 0,000
Hipermercado <1xmés 9,44 5,67 77,27 0,003
Valor mensal compra alimentos outros 50,01/200 82,78 61,86 62,08 0,000
18.1 - Os~sewlgc>_§ of_ereudos pelo supermercado de minha Conc. Tot. 53.33 43,04 57.49 0,000
escolha séo confidveis

18.4 - Quando preciso comprar poucos itens, vou até o Conc. Tot. 68,89 58,51 54.63 0,000
superm. mais préoximo

18.6 - Cqmpro produtos que séo ligados ao ambiente social Conc. Tot. 84.44 54,12 72.38 0,000
em que vivo

20.2 - Quanqlo encontro um produto novo no mercado Conc. Tot. 32,78 26,80 56,73 0,009
sempre experimento

3%; - Compro produtos que sé&o ligados ao meu estilo de Conc. Tot. 87.22 61,60 65.69 0,000
21.2 - Sempre realizo minhas compras no mesmo Conc. Tot. 68,89 49 48 64,58 0,000
supermercado

21.4 - A qualidade dos produtos oferecidos interferem na Conc. Tot. 90,00 57.99 72,00 0,000
escolha do supermercado

21.4 - A qualidade dos produtos oferecidos interferem na

escolha do supermercado Conc. Tot. 48,33 36,34 61,70 0,000
21.6 - O atendimento interfere em minha deciséo de Conc. Tot. 8778 59.79 68.10 0,000
escolha do supermercado

21.7 - A higiene e limpeza interfere em minha deciséo de Conc. Tot. 97.22 7577 5952 0,000
escolha do supermercado

21.9_ - Quando realizo m|nh~as compras levo em Conc. Tot. 01,11 68,04 62,12 0,000
consideracdo os produtos que estdo em promogao

22.3 - Sempre levo em consid. o nome (marca) do superm.

Para decidir onde comprar Conc. Tot. 23,33 17,53 61,76 0,004
ggcﬁ - Compro produtos que sao ligados ao meu status Conc. Tot. 86.11 59.79 66.81 0,000
18.2 - O prec¢o pago pelos produtos é adequado Disc. Tot. 26,67 17,78 69,57 0,000
18.3 - Quand_o preciso comprar poucos itens, vou até o Disc.Tot. 65.56 50,00 60,82 0,000
superm. de minha preferéncia

18.5 —~Quando recebo Pessoas em casa, compro produtos Disc. Tot. 56.11 37.89 68.71 0,000
gue ndo consumo no dia a dia

13.8 - As condicdes de pagamento oferecidas interferem na Disc.Tot. 43,89 3557 57,25 0,001
minha escolha pelo superm.

19.1 - Em per. de datas fest. gasto mais com alimentos em .

rel. a outros per. do ano Disc.Tot. 22,22 16,75 61,54 0,005
:J;.SbZEEmQuando me sinto mais feliz, costumo gastar mais no Disc. Tot. 5778 4974 53.89 0,002
20.1 - Quando encontro ~um novo superm. vou Disc.Tot. 45,00 32.99 63.28 0,000
experimentar seus prod. e servigos oferecidos

29.3 - Os prod. oferecidos no superm. de minha escolha Disc.Tot. 64.44 44,59 67,05 0,000
sé@o de melhor qual. que de outros estab.

20.4_ - Q~uando realizo m|nh~as compras levo em Disc. Tot. 9278 71.39 60.29 0,000
consideracéo os produtos que estdo na moda

21.1 - Quando _necgs_sﬂo comprar alimentos, vou ao Disc.Tot. 65.56 45,36 67.05 0,000
supermercado mais préximo

213 - Sempre comparo 0s pregos nos supermercados Disc. Tot. 66,67 43,04 71.86 0,000
antes de realizar minhas compras

21.8 - Quando re:allzo mmh_as compras levo em consid. os Disc.Tot. 53.33 40,98 60,38 0,000
produtos que estdo mais evid. na prat.

21.10 - O_s~serV|gos oferecidos no superm. ajudam em Disc. Tot. 33.33 2577 60,00 0,001
minha decisdo de escolha

22.1 - Vou ao supermercado que freqlentava desde a Disc. Tot. 97.22 77.06 5853 0,000

infancia
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22.2 - Costumo falar dos superm.s onde compro para

" Disc.Tot. 70,56 42,27 77,44 0,000
pessoas proximas e parentes
22.4 - Compro no mesmo supermercado que meus amigos Disc. Tot. 8778 63.14 64.49 0,000
compram
22.5 - Os beneficios que percebo no superm., compensam .
0 preco que pago Disc.Tot. 26,11 19,59 61,84 0,002
22.6 - Compro no mesmo supermercado porque sempre Disc.Tot. 93,89 70.36 61,90 0,000
encontro pessoas conhecidas
22.8 - Quando real.m!nhas_ compras levo em consid. os Disc. Tot. 67.22 48.45 64.36 0,000
produtos que meus amigos indicam
18.7 - De acordo com o momento econémico, altero a lista N&ao/Nem 35.00 24.48 66,32 0,000
de prod. que compro Conc.
_20.6 - Compro qualquer produto que tenho vontade,| N&o/Nem 4111 29.38 64.91 0,000
independente do prego Conc.
21.4 - A qualidade dos produtos oferecidos interferem na| N&o/Nem 36,11 28,35 59,09 0,001
escolha do supermercado Conc.
21.10 - Os servigos oferecidos no superm. ajudam em | N&o/Nem
minha decisdo de escolha Conc. 21,78 21,13 60,98 0,002
21.11 - Quando realizo minhas compras, costumo consumir | N&o/Nem 42,22 31,96 61.29 0,000
sempre 0s mesmos produtos Conc.
22.5 - Os beneficios que percebo no superm., compensam | N&o/Nem 64.44 4948 60,42 0,000
0 preco que pago Conc.
22.9 - Quando realizo minhas compras levo em consid. os | N&o/Nem 4556 33.25 63,57 0,000
prod. da marca que sempre consumo Conc.
22.10 - Compro somente produtos saudaveis para mim e | N&o/Nem
minha familia Conc. 49,44 36,08 63,57 0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Os consumidores entrevistados deste grupo realizam compras mensais
no mesmo supermercado, quando precisam comprar poucos itens buscam o
supermercado mais préximo, normalmente para essas compras mensais optam por
comprar no supermercado de sua marca preferida. Mensalmente gastam em média
entre R$200,00 a R$500,00. Estes consumidores utilizam-se também de outros
formatos (canais) para comprar alimentos, como feiras livre, mercearia/quitanda e
padaria, para estes canais a frequéncia de compra € de uma a mais vezes na
semana, gastam em média mensal R$50,00 a R$200,00 nestes canais.

Os consumidores entrevistados do cluster 1, compreendem que o
preco pago pelos produtos ndo € o mais adequado, porém nao comparam preco em
outros estabelecimentos. Estes consumidores interpretam que o0s produtos
oferecidos em outros supermercados tém a mesma qualidade do supermercado
onde compram, ficando evidente que, para esse consumidor, a interferéncia da
marca do supermercado € mais relevante que o preco.

O consumidor compreende que o0s servicos oferecidos pelo
supermercado onde realizam suas compras sao confidveis, porém 0s servigos e
demais beneficios oferecidos ndo séo fatores de decisdo na escolha ou que possam
compensar um preco mais elevado pela qualidade do produtos. Além de comprarem

0s produtos mais expostos nas prateleiras, tém preferéncia de comprar produtos em
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promocdo. Buscam freqientemente experimentar novos produtos langados no
mercado, desde que nao seja somente um modismo. Neste caso a marca dos
produtos ndo se mostra tdo importante como a marca do supermercado.

E importante observar que, durante a aplicacéo da fase de pré-teste do
questionario, o termo “promocéao” foi definido como produtos expostos com desconto
ou preco baixo, apesar dessa expressao ter conceito mais amplo, mesmo apés
ajustes essa definicdo se manteve na compreensao do consumidor.

Sobre a marca do supermercado, € importante ponderar que esta
diretamente ligada ao posicionamento da empresa, ou seja, as percepcdes e
sentimentos dos consumidores sobre a empresa. Para os consumidores da
pesquisa qualidade, atendimento, e higiene e limpeza, interferem na escolha do
supermercado. Estes consumidores ndo compreendem as condi¢cdes de pagamento
como fator decisivo na escolha do supermercado.

Os fatores ligados aos grupos ndo se mostraram relevantes na escolha
do supermercado e nem na escolha dos produtos, visto que, conforme as respostas,
nao compram nos supermercados que frequentavam desde a infancia, ndo compram
nos mesmos locais que seus amigos compram ou ao menos socializam estas
informagdes no grupo que pertencem.

Talvez por apresentar perfil de compras mensais, estocando alimentos
para o més todo e comprando apenas poucos itens complementares, as variaveis
sociais (recepcao de amigos em casa e periodos de festas) também s&o de pouca
relevancia na hora de comprar, visto que ndo gastam mais ou alteram os alimentos
gue consomem cotidianamente. Estas questbes estdo ligadas também ao meio
social em que vivem.

Os consumidores da pesquisa, em maioria buscam comprar produtos
ligados ao status, e ao estilo de vida que levam. Verificou-se neste grupo que nao
possuem grande preocupa¢do em adquirir produtos considerados saudaveis, pois
nao concordam nem discordam de que s6 devem comprar produtos considerados
saudaveis para a familia.

O fator econdmico é outra variavel que nao interfere na decisdo de
compra deste grupo de consumidores, pois, independente da situagdo econdmica
nao alteram a lista de compras, deixando interpretar, neste caso, que procuram

trocar a marca dos produtos e manter os mesmos itens.
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5.3.2 — Andlise do Cluster 2/6 — Econbmicos

O cluster 2 (Tabela 5.3) foi formado por 72 pessoas, que representam
18,56% da amostra. Este grupo tem predominancia de consumidores que possuem
ensino fundamental incompleto. O grupo caracterizado por pessoas com este nivel

de instrucéo possui baixa renda, conforme apresentado na secéo 5.1.

Tabela 5.3: Descricdo do cluster 2/6 — Econdmicos

Classe: Cluster 2/6 Quant:72 %:18,56
) 0, 0,
Descri¢éo das variaveis Cara(_:. da % mod na | % mod na | % classe na Probab.
modalidade classe amostra mod
Realiza compra de alimentos Sim 100,00 100,00 18,56 0,000
Formacao E. Fund Inc 15,28 5,67 50,00 0,001
18.2 - O preco pago pelos produtos é adequado Conc.Tot. 40,28 17,01 43,94 0,000
18.3 - Quand(_) preciso comprar poucos itens, vou até o Cone.Tot. 4028 18,04 41,43 0,000
superm. de minha preferéncia
]_.8.7 - De acordo com 0 momento econémico, altero a Conc.Tot. 44,44 28.61 28.83 0,001
lista de prod. gue compro
20.1 - Quando encontro um novo superm. Vou | .~ ..o 43,06 24.74 32.29 0,000
experimentar seus prod.s e servicos oferecidos
gg.ziéaCompro produtos que séo ligados ao meu estilo Conc.Tot. 8333 61,60 25.10 0,000
213 - Sempre comparo 0s pregos nos supermercados Cone.Tot. 43,06 14.95 53.45 0,000
antes de realizar minhas compras
21.7 - A higiene e limpeza interfere em minha deciséo Conc.Tot. 88,89 7577 2177 0,002
de escolha do supermercado
21.8 - Quando real|z~o mln_has compras levo em consid. Conc.Tot. 2778 1521 33.90 0,002
os produtos que estdo mais evid. na prat.
21.9_ - QLjando realizo mlnhas~ compras |e~vo em | ~onc.Tot. 80,56 68,04 21,97 0,007
consideracdo os produtos que estdo em promogao
21.10 - Os servigos oferecidos no superm. ajudam em
minha decisio de escolha Conc.Tot. 55,56 31,96 32,26 0,000
21.11 - Quando realizo minhas compras, costumo Conc.Tot. 63.89 32.47 36,51 0,000
consumir sempre 0s mesmos produtos
22.2 - Cost’ur_no falar dos superm.s onde compro para Conc.Tot. 47.22 14.18 61.82 0,000
pessoas proximas e parentes
225 - Os beneficios que percebo no superm., Conc.Tot. 33.33 876 70,59 0,000
compensam 0 prego que pago
22.6 - Compro no mesmo supermercado porque
sempre encontro pessoas conhecidas Conc.Tot. 12,50 4,90 47,37 0,003
22.7 - Quando r_eal. mlnr]s_as compras levo em consid. 0s Conc.Tot. 70.83 39.18 3355 0,000
produtos que minha familia consome
22.9 - Quando realizo minhas compras levo em consid. Conc.Tot. 6111 31,96 3548 0,000
os prod. da marca que sempre consumo
22.1_0 - Com’p'ro somente produtos saudaveis para mim Cone.Tot. 48,61 22.94 39.33 0,000
e minha familia
18.4 - Quan_do preciso comprar poucos itens, vou até o Disc.Tot. 23.61 9.54 45,95 0,000
superm. mais préximo
19.2 - Quando me sinto mais feliz, costumo gastar mais Disc.Tot. 73.61 49.74 27.46 0,000
no superm.
20.2 - Quandp encontro um produto novo no mercado Disc.Tot. 36.11 20,88 32,10 0,001
sempre experimento
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205 - Compr~o qu_alquer produto que tenho vontade, Disc. Tot. 68.06 40,21 3141 0,000
mesmo que ndo seja saudavel

_20.6 - Compro qualquer produto que tenho vontade, Disc.Tot. 5417 24,74 40,63 0,000
independente do prego

21.4 - A qualidade dos produtos oferecidos interferem .

na escolha do supermercado Disc.Tot. 26,39 11,08 44,19 0,000
21.5 - As instalag@es interferem em minha decisdo de Disc. Tot. 2500 876 52.94 0,000
escolha do supermercado

22.3 - Sempre Ig\{o em consid. o home (marca) do Disc. Tot. 51.39 3015 31,62 0,000
superm. para decidir onde comprar

Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Os consumidores entrevistados deste grupo do cluster 2 demonstraram
buscar o melhor custo beneficio em suas compras de alimentos, pois 0s servigos e
beneficios oferecidos compensam o preco pago pelos produtos. Independente da
quantidade de produto a ser comprado, este grupo busca procurar 0 supermercado
preferido. Porém, como procuram fazer comparacdo de preco antes das compras,
ao se depararem com um novo supermercado experimentam seus produtos e
servigos objetivando melhor qualidade e menor preco.

A marca do supermercado nao foi considerada como fator relevante na
escolha do supermercado. A proximidade do supermercado também n&do se mostrou
importante para este cluster.

Fatores como as instalagbes e a qualidade dos produtos n&o foram
considerados como decisorio na escolha do supermercado, mas estes
estabelecimentos devem possuir boa higiene e limpeza, conforme as respostas.

Para os consumidores deste cluster a variavel econdbmica se mostrou
muito relevante, pois procuram sempre consumir 0os produtos da mesma marca,
porém, de acordo com a situacdo econdémico do Pais, alteram a lista de produtos.
Buscam sempre produtos em promocao e 0s mais evidentes nas prateleiras. Nao
tem o habito de experimentar novos produtos nem comprar qualquer produto que
esteja fora de seu “padréo de preco”.

Considerando estas caracteristicas do grupo do cluster 2, as questdes
econbmicas interferem diretamente nas estratégias e mix de produtos dos
supermercados. Talvez as marcas proprias sejam uma op¢do bem adequada para
atender a este grupo de consumidores.

As pessoas com as caracteristicas deste grupo buscam trocar
informacbes entre si. Estes consumidores buscam comprar no mesmo

supermercado onde encontram pessoas conhecidas.
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Os componentes deste grupo buscam produtos ligados ao estilo de
vida, e ao habito de consumo do grupo familiar, optando por comprar produtos que a

familia considera saudaveis.

5.3.3 — Andlise do Cluster 3/6 - Convenientes

A Tabela 5.4 mostra o agrupamento do cluster 3, que é formado por
clientes que buscam “conveniéncia’. Este grupo é formado por 21 individuos,
representando 5,41% da amostra. Os consumidores entrevistados que compdem
este grupo ndo tém o habito de comprar no mesmo supermercado. Compram em
média uma vez ao mMEés no supermercado e uma vez na semana em

mercearia/quitanda, gastam em média R$ 50,00 nestas mercearias/quitandas.

Tabela 5.4: Descricdo do cluster 3/6 - Conveniéncia

Classe: Cluster 3/6 Quant:21 %:5,41
. . Carac.da | % modna | % modna | % classe na
Descrigdo das variaveis . Probab.
modalidade classe amostra mod

Realiza compra de alimentos Sim 100,00 100,00 5,41 0,000
Cidade Cuiaba 85,71 50,77 9,14 0,001
Habito de comprar no mesmo supermercado Nao 76,19 30,93 13,33 0,000
Frequéncia compra alimentos supermercados 1xmés 76,19 40,98 10,06 0,001
Mercearia / Quitanda 1 x sem. 38,10 13,14 15,69 0,003
Valor mensal compra alimentos outros Até 50,00 71,43 22,42 17,24 0,000
21.9_- Quaindo realizo minhas compras levo em |~ nc. par. 42,86 16,24 14,29 0,003
consideracdo os produtos que estdo em promogao
21.10'- Os servicos oferecidos no superm. ajudam Conc. Par. 33.33 10,31 17,50 0,003
em minha deciséo de escolha
2211 - Cqmpro produtos que séo ligados ao meu Conc. Par. 42,86 17.27 13,43 0,004
status social
18’.4 - Quando preciso comprar poucos itens, vou Cone.Tot. 8571 5851 7.3 0,006
até o superm. Mais préximo
21.1 - Quando nece_ssﬂo,c_omprar alimentos, vou Conc.Tot. 85,71 26.55 17.48 0,000
ao supermercado mais proximo
21.7_ - A higiene e limpeza interfere em minha Conc.Tot. 100,00 7577 714 0,002
decisdo de escolha do supermercado
18.7 - De acordo com o momento econémico, ’
altero a lista de prod. que compro Disc. Par. 23,81 6.70 19,23 0,009
21.6 - O atendimento interfere em minha decisao Disc. Par. 33.33 773 23.33 0,000
de escolha do supermercado
18.3 - Quando preciso comprar poucos itens, vou .
até o superm. de minha preferéncia Disc.Tot. 90,48 50,00 9.79 0,000
18.7 - De acordo com 0 momento econémico, Disc.Tot. 61,90 22,16 15,12 0,000
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altero a lista de prod. que compro

19.2 - Quando me sinto mais feliz, costumo gastar

: Disc.Tot. 85,71 49,74 9,33 0,001
mais no superm.
20.2 - Quando encor_nro um produto novo no Disc. Tot. 80.95 20,88 20,99 0,000
mercado sempre experimento
20.4_— Quaindo realizo minhas compras levo em Disc. Tot. 100,00 71.39 758 0,001
consideracéo os produtos que estdo na moda
21.2 - Sempre realizo minhas compras no mesmo Disc. Tot. 95.24 18,04 28,57 0,000
supermercado
21.6 - O atendimento interfere em minha decis&o Disc.Tot. 52,38 9.02 31,43 0,000
de escolha do supermercado
21.8_— Quando realizo m|n~has compras levo em Disc. Tot. 71.43 40,98 9.43 0,004
consid. os produtos que estdo mais evid. na prat.
22.3 - Sempre Ie\{o_ em consid. o nome (marca) do Disc. Tot. 61,90 30.15 11,11 0,002
superm. para decidir onde comprar
22.4 - Compro no mesmo supermercado que meus Disc. Tot. 90,48 63.14 776 0,005
amigos compram
22.6 - Compro no mesmo supermercado porque Disc. Tot. 95.24 70.36 733 0,005

sempre encontro pessoas conhecidas

18.1 - Os servigos oferecidos pelo supermercado | N&o/Nem

. = e 76,19 22,68 18,18 0,000

de minha escolha sé&o confiaveis Conc.
. N&o/Nem

18.2 - O prego pago pelos produtos é adequado Conc 80,95 39,95 10,97 0,000
18.6_ - Compro produto_s que sdo ligados ao| N&o/Nem 66.67 13,92 2503 0,000
ambiente social em que vivo Conc.
_18.8 - As con_dlgoes de pagamento oferecidas| N&ao/Nem 57.14 12,89 24.00 0,000
interferem na minha escolha pelo superm. Conc.
19.1 - Em per. de datas fest. gasto mais com| N&o/Nem 38.10 13,14 15,69 0,003
alimentos em rel. a outros per. do ano Conc.
20.5 - Compro qual~quer_ produt’o que tenho| N&ao/Nem 61,90 28,35 11,82 0,001
vontade, mesmo que ndo seja saudavel Conc.
20._7 - Cor_npro produtos que sédo ligados ao meu| N&o/Nem 47,62 13,40 19,23 0,000
estilo de vida Conc.
21.5 - As instalages interferem em minha decisdo | N&o/Nem 42,86 13,40 17,31 0,001
de escolha do supermercado Conc.
21.11 - _Quando realizo minhas compras, costumo | N&o/Nem 66,67 31,96 11,29 0,001
consumir sempre 0s mesmos produtos Conc.
22.5 - Os beneficios que percebo no superm.,| N&o/Nem 8571 49,48 9.38 0,000
compensam 0 prego que pago Conc.
22.9_— Quando realizo minhas compras levo em | N&ao/Nem 71.43 33.25 11,63 0,000
consid. os prod. da marca que sempre consumo Conc.

Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Este agrupamento ndo apresentou caracteristicas claras em relagéo a
compra de alimentos em supermercado. Os niveis de concordancia total e/ou
discordancia total se mostrou pouco evidente. Independente da quantidade a ser
adquirida eles buscam sempre o supermercado mais proximo, desde que apresente
boa higiene e limpeza.

Variaveis como servicos oferecidos, promogdo e status tiveram
concordancia parcial por este grupo.

Pelas caracteristicas apresentadas, neste grupo poderiam constar
pessoas que optem por comprarem alimentos prontos ou por realizar maior parte de
suas refeicOes fora de casa. Este grupo teve mais incidéncias em Cuiaba-MT e tem
preferéncia nas compras em mercearia/quitanda com maior freqiéncia (frutas e

verduras). Observa-se que este cluster possui grande numero de pessoas que
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moram sozinhas, visto que nenhuma variavel ligada a familia consta na Tabela 5.4.
Essas séo caracteristicas de habitantes de aglomerac¢des mais urbanizadas, como é
0 caso de Cuiaba em relacdo a Mato Grosso.

Percebe-se ainda neste cluster que questdes ligadas a preco, situacéo
econdmica, atendimento, exposicdo de produtos, e marca do supermercado, S&o
elementos secundarios na estratégia de marketing dos supermercadistas.

Estes consumidores entrevistados mostraram-se indiferentes em
relacdo as instalacdes, condicbes de pagamento, marca do produto foi considerada.

Uma forma dos supermercadistas atrairem os consumidores deste
cluster € oferecer comida pronta e comida congelada, ou até mesmo colocando lojas
que oferecam produtos de conveniéncia para estes consumidores.

Em relacdo a conveniéncia é necessario oferecer ndo somente o
formato tradicional de lojas, mas também que sejam criados novos formatos que
atendam a essas necessidades dos consumidores (mercados de vizinhanga e bairro,

eletrénico, hipermercados, super centers, lojas de conveniéncia, entre outros).

5.3.4 — Andlise do Cluster 4/6 - Hedobnicos

A Tabela 5.5 mostra que este cluster 4 se caracteriza por questdes
ligadas ao consumo alimentar heddnico®., visto que compram os produtos que tenha
vontade de comer, mesmo que nao seja considerado saudavel pelo consumidor, e
produtos ligados a um modismo. Quando se sentem mais felizes costumam gastar
mais no supermercado. E composto por apenas 10 individuos que representam 2,58

do total da amostra.

Tabela 5.5: Descricdo do cluster 4/6 — Hedbnicos

Classe: Cluster 4/6 Quant:10 %:2,58
0, 0, 0,
Descricao das variaveis Caraq. da ¥omod na | % mod na | % classe Probab.
modalidade classe amostra | na mod
Realiza compra de alimentos Sim 100,00 100,00 2,58 0,000
igbze;”?uando me sinto mais feliz, costumo gastar mais no Conc. Tot. 50,00 12,89 10,00 0,004

% Ligadas ao prazer de consumir os alimentos
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29.3 - Os prod. oferecidos no superm. de minha escolha Conc. Tot. 50,00 876 1471 0,001
sé@o de melhor qual. que de outros estab.

20.4_ - Q~uando realizo mmh:ils compras levo em Conc. Tot. 70,00 412 4375 0,000
consideragdo os produtos que estdo ha moda

20.5 - Compro qualquer produto que tenho vontade,

mesmo que ndo seja saudavel Conc. Tot. 60,00 11,60 13,33 0,000
21.3 - Sempre comparo 0s precos nos supermercados Conc. Tot. 60,00 14.95 10.34 0,001
antes de realizar minhas compras

21.8 - Quando refallzo mlnhfas compras levo em consid. 0s Conc. Tot. 70,00 1521 11.86 0,000
produtos que estdo mais evid. na prat.

ﬁ]zfélnc-iavou ao supermercado que frequentava desde a Conc. Tot. 90,00 541 42,86 0,000
22.2 - Costumo falar dos superm. onde compro para

pessoas proximas e parentes Conc. Tot. 60,00 14,18 10,91 0,001
22.3 — Sempre _Ie_vo em consid. o nome (marca) do Conc. Tot. 70,00 17,53 10.29 0,000
superm. para decidir onde comprar

22.4 - Compro no mesmo supermercado que meus Conc. Tot. 50,00 6.96 18,52 0,000
amigos compram

22.6 — Compro no mesmo supermercado porque sempre Conc. Tot. 70,00 4.90 36,84 0,000
encontro pessoas conhecidas

22.8 — Quando real.ml_nhas_ compras levo em consid. os Conc. Tot. 50,00 876 1471 0,001
produtos que meus amigos indicam

18.4 — Quando preciso comprar poucos itens, vou até o Disc. Par. 40,00 361 28,57 0,000
superm. mais préximo

21.1 - Quando necessito comprar alimentos, vou ao .

supermercado mais proximo Disc. Par. 40,00 7,47 13,79 0,004
21.9_ - Q~uando realizo mlnheils compras ~Ievo em Disc. Par. 40,00 3.00 33.33 0,000
considerac¢éo os produtos que estdo em promogéo

18.1 - Os servigcos oferecidos pelo supermercado de .

minha escolha séo confidveis Disc. Tot. 50,00 361 35,71 0,000
18.4 — Qua_ndo preciso comprar poucos itens, vou até o Disc. Tot. 50,00 9.54 13,51 0,001
superm. mais préximo

\2/|(()ja7 - Compro produtos que sé&o ligados ao meu estilo de Disc. Tot. 40,00 515 20,00 0,001
21.2 - Sempre realizo minhas compras no mesmo Disc. Tot. 70,00 18,04 10,00 0,000
supermercado

21.5 - As instalagBes interferem em minha decisdo de .

escolha do supermercado Disc. Tot. 40,00 8,76 11,76 0,007
21.6 - O atendimento interfere em minha deciséo de Disc. Tot. 90,00 9.02 2571 0,000
escolha do supermercado

21.7 - A higiene e limpeza interfere em minha deciséo de Disc. Tot. 90,00 4.38 52.94 0,000
escolha do supermercado

21.9_ - Q~uando realizo mmh:ils compras ~|evo em Disc. Tot. 30,00 232 33.33 0,001
consideracdo os produtos que estdo em promogao

22.7 - Quando real. minhas compras levo em consid. os .

produtos que minha familia consome Disc. Tot. 50,00 10,57 12,20 0,002
22.9 - Quando realizo minhas compras levo em consid. 0s Disc. Tot. 40,00 6.96 14.81 0,003
prod. da marca gue sempre consumo

22_.10 — Cqmpro somente produtos saudaveis para mim e Disc. Tot. 60,00 12.11 12.77 0,000
minha familia

ggc};l — Compro produtos que sdo ligados ao meu status Disc. Tot. 60,00 6.70 23,08 0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2010)

Para Lucchese (2007), em estudo sobre o comportamento alimentar de
brasileiros urbanos, ao se analisar a relagdo de grupos de pessoas com alimentos, o
significado de comer para o grupo ligado ao hedonismo foi: “comer 0 que gosta e
alimenta”, “tudo o que gosta”, “comer o que gosta”, “satisfacdo”, “variedade,
alimentacéo variada”, “dieta balanceada com alimentos que gosta”.

Ainda analisando a Tabela 5.5, percebe-se que os consumidores

entrevistados ndo se preocupam em comprar produtos saudaveis para a familia,
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dando mais importancia a produtos indicados por amigos. Compram no mesmo
supermercado em gue Seus amigos compram e nos quais encontram pessoas
conhecidas, costumam falar dos supermercados onde compram para pessoas
proximas e parentes. Isto pode indicar que se preocupam mais com a questao de
status ou convivio em grupos.

Para Solomon (2008), as preferéncias sdo moldadas pela participacéo
dos individuos em grupos, pelo seu desejo de agradar ou de ser aceito pelos pares.

A busca pelo status se reforca pelo fato dos consumidores deste
cluster acreditarem que os produtos oferecidos pelo supermercado onde compram
tem mais qualidade que de outros estabelecimentos, e sempre levam em
consideracdo o nome marca do supermercado para decidir onde comprar.
Excepcionalmente compram alimentos no supermercado mais proximo. N&ao
compram sempre no mesmo supermercado.

Variaveis como as instalagdes do supermercado, atendimento, higiene
e limpeza, servicos oferecidos, promocéao e fidelidade a determinados produtos e
marcas nao se mostraram relevantes para este grupo, porém sempre comparam
precos antes de realizar as compras e buscam os mais evidentes na gondola.

Para que o produto certo seja oferecido, a busca pelo conhecimento
dos habitos dos consumidores torna-se fundamental. Uma das estratégias que as
empresas tém buscado com o objetivo de agregar valor ao produto, é trabalhar
acOes que fortalecam a sua marca e dos produtos que oferecem, além da parte
tangivel do produto, podendo gerar talvez, maior identificacdo do consumidor com o
supermercado e seu mix de produtos. Com os produtos muito parecidos, o cliente

pode optar a comprar aquele que lhe oferece mais garantias.

5.3.5 — Andlise do Cluster 5/6 — Novos Compradores

A Tabela 5.6 mostra que o cluster 5 possui 64 individuos, sendo
16,49% da amostra. Este grupo ndo apresentou concordancia e/ou discordancia
total nas respostas, a maioria das respostas foram em concordancia e/ou
discordancia parcial ou ndo concordam e nem discordam, ndo dando subsidios

claros para uma analise.



Tabela 5.6: Descricao do cluster 5/6 — Novos Compradores

100

Classe: Cluster 5/6 Quant:64 %:16,49
x e Carac.da | % modna | % modna | % classe
Descricdo das variaveis modalidade classe amostra na mod Probab.
Realiza compra de alimentos Sim 100,00 100,00 16,49 0,000
Cidade Rond. 65,63 17,01 63,64 0,000
Idade 22a3la. 43,75 26,29 27,45 0,001
Profisséo F. Emp. Pub. 35,94 21,39 27,71 0,002
Faixa de renda mensal familiar Até 510,00 18,75 4,64 66,67 0,000
Compras de alimentos quem decide Esp/Mar 32,81 13,14 41,18 0,000
Frequéncia compra alimentos supermercados 1 x sem. 32,81 19,07 28,38 0,003
Valor mensal compra alimentos supermercados 50,01/200 45,31 27,06 27,62 0,000
Acougue 1 x sem. 20,31 9,28 36,11 0,002
Loja de conveniéncia 20u+ x sem. 14,06 3,61 64,29 0,000
Valor mensal compra alimentos outros Até 50,00 39,06 22,42 28,74 0,001
18.1 - Os~serV|99§ oferemdos pelo supermercado de minha Conc. Par. 39,06 26.29 24.51 0,010
escolha séo confidveis
18.3 - Quanc_io preciso comprar poucos itens, vou até o Conc. Par. 23.44 876 4412 0,000
superm. de minha preferéncia
18.4 - Quando [preciso comprar poucos itens, vou até o Conc. Par. 31.25 13.92 37.04 0,000
superm. mais préximo
18.5 - Quando recebo_ pessoas em casa, Compro produtos Conc. Par. 32,81 13.14 4118 0,000
gue ndo consumo no dia a dia
18.6 - Co_mpro produtos que s&o ligados ao ambiente social Conc. Par. 2813 15.08 29.03 0,005
em que vivo
13.8 - As condigbes de pagamento oferecidas interferem na Conc. Par. 15,63 7.22 3571 0,008
minha escolha pelo superm.
20.1 - Quando encontro um nOvVo superm. vou experimentar
seus prod.s e servigcos oferecidos Conc. Par. 31,25 13,40 38,46 0,000
3%5\7 - Compro produtos que s&o ligados ao meu estilo de Conc. Par. 37.50 16.49 3750 0,000
21.1 - Quando _necg;sﬂo comprar alimentos, vou ao Conc. Par. 25.00 6.70 61,54 0,000
supermercado mais préximo
21.2 - Sempre realizo minhas compras no mesmo Conc. Par. 35.94 14.43 41,07 0,000
supermercado
21.4 - A qualidade dos produtos oferecidos interferem na
escolha do supermercado Conc. Par. 31,25 15,98 32,26 0,001
21.6 - O atendimento interfere em minha decis&o de escolha Conc. Par. 2500 1057 39.02 0,000
do supermercado
21.7 - A higiene e limpeza interfere em minha deciséo de Conc. Par. 23.44 10,82 3571 0,001
escolha do supermercado
21.9_ - Quando realizo mmljas compras levo em Conc. Par. 35.94 16,24 36,51 0,000
consideracdo os produtos que estdo em promogao
21.11 - Quando realizo minhas compras, costumo consumir
sempre 0s mesmos produtos Conc. Par. 51,56 24,48 34,74 0,000
ﬁ]zféic_iavou ao supermercado que freqientava desde a Conc. Par. 1563 541 47.62 0,001
222 - Cogtqmo falar dos superm.s onde compro para Conc. Par. 23.44 11,60 33.33 0,002
pessoas proximas e parentes
18.2 - O precgo pago pelos produtos é adequado Disc. Par. 23,44 10,31 37,50 0,001
18.3 - Quando preciso _comprar poucos itens, vou até o Disc. Par. 18.75 6.96 44,44 0,000
superm. de minha preferéncia
18.4 - Quando [preciso comprar poucos itens, vou até o Disc. Par. 14.06 361 64.29 0,000
superm. mais préximo
18.6 - Co_mpro produtos que sé&o ligados ao ambiente social Disc. Par. 2031 438 76.47 0,000
em que vivo
18.7 - De acordo com 0 momento econémico, altero a lista Disc. Par. 1563 6.70 38.46 0,005
de prod. que compro




19.2 - Quando me sinto mais feliz, costumo gastar mais no
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Disc. Par. 21,88 9,79 36,84 0,001
superm.
20.2 - Quanglo encontro um produto novo no mercado Disc. Par. 23.44 8.76 4412 0,000
sempre experimento
20.3 - Os prod. oferecidos no superm. de minha escolha sdo .
de melhor qual. Que de outros estab. Disc. Par. 28,13 10,05 46,15 0,000
20.4_ - (guando realizo mlnrjas compras levo em Disc. Par. 43.75 10,82 66,67 0,000
consideracéo os produtos que estdo na moda
20.5 —~Com'pro qua’lquer produto que tenho vontade, mesmo Disc. Par. 26.56 8.25 53.13 0,000
que ndo seja saudavel
_20.6 - Compro qualquer produto que tenho vontade, Disc. Par. 23,44 7.99 48,39 0,000
independente do prego
\%; - Compro produtos que s&o ligados ao meu estilo de Disc. Par. 10,94 3.35 53,85 0,002
21.1 - Quando _necgs_sito comprar alimentos, vou ao Disc. Par. 1875 747 41,38 0,001
supermercado mais préximo
21.2 - Sempre realizo minhas compras no mesmo Disc. Par. 28.13 8.25 56.25 0,000
supermercado
213 - _Sempr_e comparo 0s pregos nos supermercados antes Disc. Par. 29,69 876 5588 0,000
de realizar minhas compras
21.4 - A qualidade dos produtos oferecidos interferem na .
escolha do supermercado Disc. Par. 26,56 4,90 89,47 0,000
21.5 - As instalagbes interferem em minha decisdo de Disc. Par. 34.38 722 7857 0,000
escolha do supermercado
21.6 - O atendimento interfere em minha decis&o de escolha Disc. Par. 2188 773 46,67 0,000
do supermercado
21.7 - A higiene e limpeza interfere em minha deciséo de Disc. Par. 14,06 2.84 81,82 0,000
escolha do supermercado
21.8 - Quando realizo minhas compras levo em consid. os .
produtos que estdo mais evid. na prat. Disc. Par. 37,50 13,40 46,15 0,000
21.9_ - (guando realizo mlnrjas compras. levo em Disc. Par. 9.38 3.00 50,00 0,007
considerac¢éo os produtos que estdo em promogéo
21.:_L0~— Os servigos oferecidos no superm. ajudam em minha Disc. Par. 39,06 10,05 64.10 0,000
deciséo de escolha
ﬁ]zfélnc}avou ao supermercado que freqlientava desde a Disc. Par. 15,63 7.22 3571 0,008
22.2 - Costumo falar dos superm.s onde compro para .
pessoas préximas e parentes Disc. Par. 25,00 6,70 61,54 0,000
22.3 - S(—_:mpre levo em consid. o nome (marca) do superm. Disc. Par. 40,63 851 78.79 0,000
para decidir onde comprar
22.4 - Compro no mesmo supermercado que meus amigos Disc. Par. 31.25 851 60,61 0,000
compram
22.5 - Os beneficios que percebo no superm., compensam o Disc. Par. 31,25 8.25 62,50 0,000
preco gue pago
22.6 - Compro no mesmo supermercado porque sempre Disc. Par. 45,31 10,82 69,05 0,000
encontro pessoas conhecidas
22.7 - Quando_ real. ml'n_haS compras levo em consid. os Disc. Par. 17.19 6.19 45,83 0,000
produtos que minha familia consome
22.8 - Quando real.mmha_s compras levo em consid. os Disc. Par. 4375 1521 4746 0,000
produtos que meus amigos indicam
22.9 - Quando realizo minhas compras levo em consid. os Disc. Par. 15,63 5.67 4545 0,001
prod. da marca gque sempre consumo
22_.10 - Cqmpro somente produtos saudaveis para mim e Disc. Par. 2031 10,31 32,50 0,006
minha familia
ggcﬁ - Compro produtos que sdo ligados ao meu status Disc. Par. 1875 3.00 100,00 0,000
18.5 - Quando recebo pessoas em casa, compro produtos | N&o/Nem
gue ndo consumo no dia a dia Conc. 31,25 14,18 36,36 0,000
2_0.7 - Compro produtos que s&o ligados ao meu estilo de Nao/Nem 34.38 13.40 42,31 0,000
vida Conc.
21.1 - Quando _necg;sﬂo comprar alimentos, vou ao Nao/Nem 2500 12.37 33.33 0,002
supermercado mais préximo Conc.
213 - _Sempr_e comparo 0s pregos nos supermercados antes Nao/Nem 35,94 2216 26.74 0,004
de realizar minhas compras Conc.
21.6 - O atendimento interfere em minha decisdo de escolha | N&o/Nem
do supermercado Conc. 31,25 12,11 42,55 0,000
21.7 - A higiene e limpeza interfere em minha deciséo de Nao/Nem 2188 4.90 73.68 0,000
escolha do supermercado Conc.
21.9_ - Quando realizo mmljas compras levo em N&ao/Nem 25.00 9.28 44,44 0,000
consideracdo os produtos que estdo em promogao Conc.
_22;1 - Vou ao supermercado que frequentava desde a| N&ao/Nem 14,06 464 50,00 0,001
infancia Conc.
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22.4 - Compro no mesmo supermercado que meus amigos Nao/Nem 28.13 14.18 32,73 0,001
compram Conc.

22.6 - Compro no mesmo supermercado porque sempre N&ao/Nem 17,19 7.99 3548 0,006
encontro pessoas conhecidas Conc.

22.7 - Quando real. minhas compras levo em consid. os| N&o/Nem

produtos que minha familia consome Conc. 28,13 15,98 29,03 0,005
22.:_Ll - Compro produtos que séo ligados ao meu status Nao/Nem 31.25 12,63 40,82 0,000
social Conc.

Fonte: Dados da pesquisa (2010)

O cluster é caracterizado por consumidores jovens com idade entre 22
a 31 anos. Sao funcionarios de empresas publicas com renda mensal familiar até um
salario minimo (provavelmente com baixa escolaridade e/ou inicio de carreira).
Realizam suas compras semanalmente em supermercados, gastando mensalmente
em média entre R$ 50,00 a R$ 200,00. Compram também semanalmente em
acougue e duas ou mais vezes na semana em lojas de conveniéncia; nestes canais
gastam mensalmente em média até R$ 50,00.

Pela frequéncia de compras e pelo valor gasto tanto nos
supermercados como em outros canais supfOe-se que devam fazer parte das
principais refeicbes fora de casa, ou ndo sdo responsaveis pela compra de
alimentos. Por ndo terem definicdo de o habito alimentar em casa, quando recebem
“convidados” néo alteram o que consomem no dia a dia. Este perfil de cluster ndo
apresenta clareza quanto a seus habitos de consumo, pois discordaram
parcialmente em relacdo a indicacdo de amigos nos produtos alimentares a serem
comprados, na compra de alimentos que a familia consome (esposa e marido), e na
experimentacdo de novos produtos. Costumam consumir produtos que tem vontade
mesmo nao os considerando saudaveis.

Devido a limitacdo de renda, o momento econdmico interfere na lista de
compra de alimentos. As condi¢cdes de pagamento interferem na decisdo de escolha
do local, por isso sempre procuram experimentar novos supermercados. E
eventualmente podem comprar em supermercados proximos.

Acreditam que a confiabilidade dos servicos oferecidos e 0s precos

pagos nos supermercados nem sempre sédo considerados adequados.

5.3.6 — Andlise do Cluster 6/6 - Exigentes

A Tabela 5.7 mostra os consumidores do cluster 6, que é composto por

41 individuos que representam 10,57% da amostra. Tem predominancia de
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“consumidores exigentes”, Formado por profissionais liberais. A decisdo sobre a

compra de alimentos fica sob responsabilidade da esposa, marido e filhos. Compram

diariamente ou de duas ou mais vezes na semana em supermercados e gastam

mensalmente em média de R$ 800,00 a R$ 1.000,00. Compram com grande

freqiéncia em acougues, diariamente em padarias e semanalmente em sacolao,

gastando mensalmente nestes canais em torno de R$ 200,00 a R$ 500,00.

Tabela 5.7: Descricdo do cluster 6/6 — Exigentes

o
Classe: Cluster 6/6 Quant:41 /0'%0’5
x e Carac. da % mod na % mod na | % classe

Descricdo das variaveis modalidade classe amostra na mod Probab.

Realiza compra de alimentos Sim 100,00 100,00 10,57 0,000

Cidade Sinop 65,85 10,05 69,23 0,000

Profisséo Prof. Lib. 14,63 3,09 50,00 0,001

Compras de alimentos quem decide Esp/Mar/Filh 17,07 5,93 30,43 0,006

Fregliéncia compra alimentos supermercados 2ou+ x sem. 19,51 7,73 26,67 0,008

Fregliéncia compra alimentos supermercados Todos os dias 24,39 5,41 47,62 0,000

Valor mensal compra alimentos supermercados 800,01/1.000 17,07 4,12 43,75 0,000

Acougue Quinzen. 17,07 3,87 46,67 0,000

Acougue 2ou+ x sem. 19,51 4,64 44,44 0,000

Acougue 1 x sem. 21,95 9,28 25,00 0,007

Padaria Todos os dias 70,73 41,75 17,90 0,000

Sacoldo 1 x sem. 29,27 3,61 85,71 0,000

Valor mensal compra alimentos outros 200,01/500 29,27 11,86 26,09 0,001

21.1 - Quando neces_sito comprar alimentos, vou Conc. Par. 19,51 6.70 30,77 0,003

ao supermercado mais proximo

22.1 - V'ouA ao supermercado que frequentava Conc. Par. 24.39 541 47,62 0,000

desde a infancia

_18.8 - As cond_u;oes de pagamento oferecidas Conc. Par. 26,83 722 39,29 0,000

interferem na minha escolha pelo superm.

18.3 - Quando preciso comprar poucos itens,

vou até o superm. de minha preferéncia Conc. Par. 29,27 8,76 35,29 0,000

18.4 —'Quando preciso comprar poucos itens, Conc. Par. 29.27 13,92 22.22 0,005

vou até o superm. mais préoximo

19.2 - anndo me sinto mais feliz, costumo Conc. Par. 34.15 773 46,67 0,000

gastar mais no superm.

20.4_- Quagdo realizo minhas compras levo em Conc. Par. 34,15 438 82,35 0,000

consideracdo os produtos que estdo ha moda

20.6 - Compro qualquer produto que tenho

vontade, independente do preco Cone. Par. 34,15 11,08 32,56 0,000

21.2 - Sempre realizo minhas compras no Conc. Par. 34.15 14.43 2500 0,001

mesmo supermercado

18.2 - O preco pago pelos produtos é adequado Conc. Par. 36,59 14,95 25,86 0,000

18.6 - Compro produtos que sdo ligados ao

ambiente social em que Vivo Conc. Par. 36,59 15,98 24,19 0,001

21.10 - Os servigos oferecidos no superm. Conc. Par. 36,59 10,31 37,50 | 0,000

ajudam em minha decisdo de escolha

22.6 - Compro no mesmo superm'ercado porque Conc. Par. 36,59 541 71.43 0,000

sempre encontro pessoas conhecidas

20.3 - Os prod. oferecidos no superm. de minha

escolha sdo de melhor qual. que de outros Conc. Par. 39,02 9,54 43,24 0,000

estab.
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- Conc. Par. 39,02 10,57 39,02 0,000
deciséo de escolha do supermercado
21.11 - Quando realizo minhas compras, Conc. Par 4146 24 48 1789 0.009
costumo consumir sempre 0s mesmos produtos ) : ' , ) )
ﬁwze.ilstétl?so;no%rigl produtos que séo ligados ao Conc. Par. 41.46 17,27 25.37 0.000
215 - As instalacdes interferem em minha Conc. Par 43.90 1211 38.30 0.000
decisdo de escolha do supermercado ' : ’ ) ) ,
22.4 - Compro no mesmo supermercado que Conc. Par 43.90 6.70 69.23 0.000
meus amigos compram : : , ) ) )
22.10 - Compro somente produtos saudaveis Conc. Par 43.90 1753 26.47 0.000
para mim e minha familia : ' , ) ) )
22.8 - Quando real.minhas compras levo em
consid. c?s produtos gue meus amigos indicam Conc. Par. 46,34 6,96 70,37 0,000
18.7 - De acordo com o momento econémico, Conc. Par 48.78 1701 30.30 0.000
altero a lista de prod. que compro e ' ' ) ;
21.4 - A qualidade dos produtos oferecidos Conc. Par 4878 1598 3226 0.000
interferem na escolha do supermercado ) : ' ) ) )
21.9 - Quando realizo minhas compras levo em
consideracdo o0s produtos que estdo em Conc. Par. 48,78 16,24 31,75 0,000
promogéo
22.2 - Costumo falar dos superm.s onde compro Conc. Par 4878 11.60 4444 0.000
para pessoas proximas e parentes ) : ' ’ , )
22.3 - Sempre levo em consid. 0 nome (marca;
do superm.%ara decidir onde comprar ( ) Conc. Par. 48,78 10,82 47,62 0,000
21.3 - Sempre comparo 0S pregos nos
supermercados antes de realizar minhas Conc. Par. 51,22 11,08 48,84 0,000
compras
181 - Os servicos oferecidos pelo Conc. Par 5366 26.29 2157 0.000
supermercado de minha escolha séo confiaveis ) ) J ' ) ,
21.8 - Quando realizo minhas compras levo em
consid. os produtos que estdo mais evid. na Conc. Par. 53,66 12,11 46,81 0,000
prat.
20.7 - Compro produtos que séo ligados ao meu Conc. Par 56 10 16.49 35.94 0.000
estilo de vida : : , , ) )
22.7 - Quando real. minhas compras levo em Conc. Par 56.10 27 84 21.30 0.000
consid. os produtos gue minha familia consome ' ’ ' , ) )
22.9 - Quando realizo minhas compras levo em Conc. Par 56.10 20.62 28.75 0.000
consid. os prod. da marca que sempre consumo ' ) ' , ) )
22.5 - Os beneficios que percebo no superm., Conc. Par 5854 13.14 4706 0.000
compensam 0 pre¢o que pago ) : J ’ , ,
21.7 - A higiene e limpeza interfere em minha Conc. Par 60.98 10.82 59.52 0.000
deciséo de escolha do supermercado e ' ' ; )
20.1 - Quando encontro um novo superm. vou Conc. Tot 48.78 2474 20.83 0.000
experimentar seus prod.s e servigos oferecidos T J ' ) ,
21.1 - Quando necessito comprar alimentos, vou Conc. Tot 5122 26.55 20.39 0.000
ao supermercado mais proximo C ' ' , ,
19.1 - Em per. de datas fest. gasto mais com Cone. Tot 7317 53 87 14.35 0.006
alimentos em rel. a outros per. do ano ' : , ) ) )
20.6 - Compro qualquer produto que tenho Disc. Par 2195 299 29.03 0.002
vontade, independente do preco e ' ' ' :
21.2 - Sempre realizo minhas compras no Disc. Par 2195 8.95 28.13 0.003
mesmo supermercado : : , ) ) )
22.1 - Vou ao supermercado que freqlientava Disc. Par 36.59 722 5357 0.000
desde a infancia : : , ) ) )
215 - As instalacdes interferem em minha N&o/Nem Conc 29 27 13.40 23.08 0.004
deciséo de escolha do supermercado ) ' ' ' '
22.6 - Compro no mesmo supermercado porque Nzo/Nem Conc 29 27 799 38.71 0.000
sempre encontro pessoas conhecidas ) ' ' ' '
20.4 - Quando realizo minhas compras levo em x
considc?ragéo 0s produtos que estég na moda Nao/Nem Conc. 39,02 8,76 41,06 0,000
22.4 - Compro no mesmo supermercado que | \45/Nem Conc. 39,02 14,18 20,00 | 0,000
meus amigos compram
22.2 - Costumo falar dos superm.s onde compro N&o/Nem Conc. 43,90 25,00 18,56 0,004

para pessoas proximas e parentes

Fonte: Dados da pesquisa (2010)
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Os consumidores deste cluster levam em consideracdo as indicacbes
de amigos e os produtos que a familia consome desde que 0s considerem
saudaveis.

Para comprar alimentos os consumidores deste cluster buscam tanto o
supermercado mais préximo como o supermercado preferido, porém sempre
buscam experimentar novos supermercados, e quando se sentem mais felizes ou
em periodos de datas comemorativas sempre gastam mais na compra de alimentos.

Ao analisar caracteristicas das variaveis que foram relacionadas aos
valores modelo de Sheth, buscou-se também conhecer o comportamento do
consumidor, ndo somente na escolha do supermercado e dos produtos, mas
também em relagdo a outras caracteristicas relevantes: status, ambiente social,
eventos, amigos, emocdes, familiares, entre outros.

Estas informacfes sdo de grande importancia para o supermercadista,
como forma de elaborar estratégias que mais atendam as necessidades dos
consumidores. Interfere na forma de comunicacdo com o cliente, na definicdo de
mix, entre outras. Como apresentado no referencial tedrico (sobre a teoria
econdmica), o consumidor ndo deve ser analisado como um ser que se utiliza
apenas da racionalidade para tomar suas decisdes, 0 ambiente onde esta inserido e
a forma como ele interpreta os sinais recebidos interferem de forma direta em sua
deciséo.

Este grupo de consumidores considera o valor gasto na compra de
alimentos, pois ndo estédo totalmente satisfeitos com o preco, com as condi¢gdes de
pagamento, com a qualidade dos produtos oferecidos, assim como 0s servigos e
beneficios oferecidos (atendimento e higiene e limpeza). Podem comparar 0s precos
antes de comprar, procuram alimentos melhor expostos e em promocao, e também
mudar a lista de produtos dependendo do momento econdémico.

As instalacOes dos supermercados ndo devem ser vistas apenas como
a parte fisica e de infra-estrutura da loja (fachada, estacionamento, goéndolas,
carrinhos, etc.), mas como uma forma de gerar sensacdes e experiéncias positivas
ao cliente. O Ponto de Venda deve ser visto como um agregador de vendas,
fazendo com que os consumidores sempre comprem mais do que programaram,
segundo Blessa (2001), no Brasil, 40% dos consumidores ndo fazem lista de
compras e mais de 85% da decisdo de compra dos clientes ocorre dentro do ponto

de venda
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O pregco competitivo para o varejo de alimentos ndo pode ser visto
como forma de gerar diferencial, mas sim como obrigacdo para que a empresa se
mantenha no mercado.

Em um passado recente os produtos em supermercados eram pagos a
vista ou em uma parcela apenas no cartdo de crédito. Porém com o crescimento dos
cartdes de marca propria (private label) e a ampliacdo do mix de produtos (deixando
de vender somente alimentos) desenvolveram uma forma de gerar aumento de
prazos para pagamento das compras com parcelamentos, porém nao se evidenciou
neste trabalho como grande decisor na escolha do supermercado.

Devido a “comoditizacdo” dos produtos, a introducdo de servicos no
varejo veio como um elemento diferencial e competitivo gerando agregacao de valor
ao produto. Dentre os pesquisadores da area existe uma linha de autores que
considera os servicos oferecidos como geradores de diferenciacdo. Outra linha
considera os servi¢cos oferecidos atualmente como muito parecidos (comoditizados
também) e que ndo cumprem seu papel de diferenciador.

ApoOs a analise dos resultados ha de se concordar com a linha dos
autores que consideram 0s servi¢os atuais como comoditizados, visto que parte dos
consumidores acreditam que os servigos oferecidos néo interferem na deciséo de
escolha do supermercado.

Os clientes deste agrupamento ndo sao fiéis aos produtos e as marcas
que compram. O termo fidelidade no mercado ndo tem como ser levado ao pé da
letra e n&o pode ser visto como em um relacionamento pessoal, por exemplo.

Para finalizar, a Figura 5.5, apresenta um grafico com a representagao
dos seis clusters, apresentando seu tamanho e suas denominacbes. Essa
representacdo é feita pelo SPAD a partir da analise fatorial, cuja técnica revela os

padrbes entre as diversas variaveis (ativas e ilustrativas), ja exposto na metodologia.
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Figura 5.5: Representacéo grafica dos clusters. Fonte: Dados da pesquisa (2010)

O conjunto das diversas variaveis denomina-se fator. O emprego da
técnica de analise fatorial tem como objetivo sintetizar um conjunto de variaveis
(fator) facilitando a analise dos dados e a elaboracdo do agrupamento (clusters), ja
apresentados nesta secdo. No Apéndice C, pode-se verificar as variaveis que

compdem cada quadrante bem como suas coordenadas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A complexidade do consumidor é um elemento que desafia os
profissionais de marketing. Talvez o ser humano nunca possa ser compreendido por
completo, apesar do imenso avango das ciéncias e da tecnologia. E inegavel que
nas duas ultimas décadas a evolucdo dos estudos sobre o comportamento de
consumo foi consideravel. No entanto, a somatoria dos estudos do comportamento
do consumidor pode contribuir para uma visualizacdo de um contexto mais amplo
em relacdo as ciéncias do consumo.

Este trabalho teve como principal objetivo estudar o comportamento de
compra do consumidor de alimentos no varejo supermercadista de Mato Grosso,
como forma de subsidiar estratégias empresariais para o setor, visto que os estudos
devem ser feitos a partir da realidade de cada regido onde este consumidor esta
inserido. De forma complementar estudou-se as diversas teorias que contribuem
para o estudo do comportamento do consumidor, caracterizou-se a populacao
consumidora no varejo de alimentos de Mato Grosso, e ainda identificou os fatores
gue interferem na decisdo de compra dos consumidores de Mato Grosso.

Varias disciplinas foram muito importantes para a evolucéo dos estudos
de comportamento de consumo. Economia, sociologia, antropologia e psicologia
foram algumas areas de conhecimento que ajudaram a alicercar esta dissertacéo.

As principais observacdes em relacdo a analise descritiva foram em
relacdo ao género, a pesquisa mostrou que a mulher ainda tem maior participacao
tanto na decisdo quanto na realizacdo de compras em supermercados, muito
embora a participacdo masculina venha crescendo. O estudo mostra ainda que os
filhos tem influéncia na decisdo e pouca participacédo na realizacdo das compras.

Ainda sobre o género, 0 estudo mostrou que quando se analisa essa
variavel com a renda, a mulher ainda tem renda menor que a dos homens. Quando
0 género foi analisado juntamente com o nivel de formacao, as mulheres possuiam
nivel de estudo mais elevado que os homens.

Sobre 0 nimero de pessoas residentes no mesmo domicilio, o estudo
confirma uma tendéncia nacional de diminuicdo do numero de pessoas nos
domicilios. Segundo o PNAD alguns dos principais fatores para este fato sdo a

reducdo da fecundidade das mulheres e a busca e padrées mais aceitaveis de
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conforto familiar. A expectativa de vida em Mato Grosso atualmente € maior que a
média brasileira.

Sobre a renda média familiar, a faixa predominante em Mato Grosso
estd entre 1 e 8 salarios minimos (R$510,00 a R$4.080,00). Essa faixa salarial
abarca 83% da populagéo.

Sobre o varejo de alimentos, os principais resultados mostraram que a
grande maioria dos consumidores ainda opta por comprar em seu supermercado
preferido (68%), com frequiéncia de compra variando entre diaria e quinzenal (53%).
Os valores gastos mensalmente nos supermercados ficaram entre R$200,01 a
R$800,00

O estudo mostrou que consumidores com renda mais elevada
freqientam mais assiduamente os supermercados. Outra situacdo observada na
pesquisa é que quanto maior a freqiéncia de compra, maiores sdo 0s gastos
mensais nos supermercados. Porém, os consumidores de maior renda e
consequentemente maior freqiéncia, comprometem, percentualmente, menos a
renda que os consumidores de menor renda.

Sobre os outros formatos de varejo de alimentos, os consumidores
utilizam com mais frequéncia as padarias, feiras livres, mercearias/quitandas e
hipermercados. Acougues, lojas de conveniéncia e sacoldao sdo os formatos
utilizados com menor frequéncia.

Sobre a freqiéncia de compra nestes canais, 0 estudo mostrou que
nos hipermercados, predominam as compras mensais, nas mercearias/quitandas as
compras sao realizadas predominantemente duas ou mais vezes na semana, nas
feiras livres, predominam as compras semanais e nas padarias a maior frequéncia
de compra é diaria. Nestes formatos o gasto médio mensal foi de até R$200,00

Em relacdo aos clusters, o software SPAD ao gerar as correlacdes
apresentou seis clusters. Apds a analise da Tabela com as informacfes geradas,
pode-se classificar os consumidores entrevistados em seis clusters distintos, sendo

Cluster 1 — Esclarecidos (46,39% da amostra) : sao consumidores
casados, com renda familiar média (4 a 8) que estdo na faixa de idade entre 32 a 40
anos, ja conscientes do que querem, conseguindo distinguir muito bem sobre a
qualidade da prestacéao de servicos, dos produtos oferecidos.

Cluster 2 — Econdmicos (18,56% da amostra) : neste cluster h&

predominéncia de consumidores de baixa escolaridade e consequentemente baixa
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renda. Estes consumidores buscam sempre otimizar seus recursos disponiveis
comprando nos estabelecimentos onde possam adquirir os “melhores” produtos com
0 menor preco possivel. Uma das formas utilizadas para a obtencéo de vantagens é
a troca de informacgdes dentro dos grupos de referéncia aos quais pertencem, assim
guem conhecer onde estdo as melhores promogdes avisa a outros participantes do
grupo.

Cluster 3 — Convenientes (5,41% da amostra) : neste cluster os
consumidores fazem boa parte das refeicbes fora de casa e quando realizam
refeicbes em casa buscam refei¢cdes rapidas, mais comodas ou menos trabalhosas.
Por comprarem alimentos mais especificos (prontos ou congelados) buscam sempre
0 supermercado mais préximo (conveniéncia).

Cluster 4 — Hedobnicos (2,58% da amostra) : Para este grupo a
alimentacao € intimamente ligada ao prazer de consumi-la. Estes consumidores ndo
estdo preocupados com questdes ligadas a saude ou ao preco, ou seja, eles
consomem o que lhes da prazer. A influéncia do circulo de amigos a qual fazem
parte tem maior influéncia que a decisdo de consumo da familia.

Cluster 5 — Novos compradores (16,49% da amostra) : grupo formado
por jovens casais que assumiram recentemente as responsabilidades de gestao da
casa e ainda ndo tem a mesma clareza que o cluster 1 para poderem avaliar 0os
melhores servigcos e produtos oferecidos. Provavelmente realizam poucas refeicbes
em casa e quando o fazem, optam por comida pronta ou lanches rapidos.

Cluster 6 — Exigentes : cluster formado por pessoas com alto poder de
compra e com grande consumo. Sempre sdo muito criticos em relacdo a prestacao
de servicos e a qualidade dos produtos. Devido ao alto padrdo de exigéncia, os
consumidores deste grupo nunca estdo totalmente satisfeitos. Este consumidores
sempre dao muito valor ao seu poder de compra e valorizam seu dinheiro.

A pesquisa contribuiu com uma visédo geral sobre o comportamento de
compra dos consumidores no varejo supermercadista de Mato Grosso, onde se
pode caracterizar o perfil do consumidor e classifica-los em seis grupos de consumo
distintos. Apesar de muitos estudos sobre o comportamento do consumidor, pouco
se tem sobre o consumidor mato-grossense. Este estudo contribui com a construcéo

cientifica do conhecimento.
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Através deste estudo, os empresarios do setor varejista de alimentos,
dispdem de informacdes especificas para o estado de Mato Grosso, as quais podem
auxiliar na construcao de conhecimento estratégico.

Apesar das vantagens que o modelo de Sheth; Newman; Gross
apresenta como, por exemplo, a flexibilidade do modelo e sua capacidade de
adaptacdo, hd a necessidade de se “desdobrar” as cinco variaveis de valor em
perguntas situacionais (Apéndice A). A falta de especificidade do modelo dificultou a
mensuracao e a analise dos resultados obtidos sendo, portanto, o principal limitador
teorico do estudo.

Outras questbes como, por exemplo, as o tamanho do Estado e a falta
de estudos regionais sobre o comportamento do consumidor também foram
limitagcdes encontradas na realizacao desta dissertacao

Como sugestdes para estudos futuros recomenda-se a realizagao de
pesquisas que utilizem outros modelos ou aprofundamentos no estudo dos clusters
apresentados.

Diversas pesquisas, de outras areas do conhecimento como economia
e sociologia, podem ser realizadas a partir das informagfes levantadas neste

estudo.



112

REFERENCIAS

A C NIELSEN. Relatério de marcas proprias. Sao Paulo, Nielsen, 2004

AAKER, D. Et al. Pesquisa de marketing. Sao Paulo, Altas, 2001.

AMARAL, J. A. Comportamento de escolha de um curso de graduacdo em
administracdo: O caso de Belo Horizonte / MG. 2003. 177 p. Dissertacdo (Mestrado
em Engenharia de Produc¢éo) — Centro Tecnologico, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianopolis.

ANDRADE, F. C.; FURRIER, M. T. Tendéncias e inovagdes no varejo brasileiro. In:
LAS CASAS, A. L.; GARCIA, M. T. (Orgs). Estratégias de marketing para o varejo:
inovacoes e diferenciacdes estratégicas que fazem a diferenca. Sdo Paulo: Novatec
Editora, 2007.

BABBIE, E. Métodos de Pesquisa de Survey. Belo Horizonte: Ed. UFMG, 1999.
519p.

BARBOSA, L.; CAMPBELL, C. Cultura, consumo e identidade. Rio de Janeiro:
Editora FGV, 2006

BATALHA, M. O.; SILVA, A. L. Gerenciamento de Sistemas Agroindustriais:
definicbes e correntes metodoldgicas. In: BATALHA, M. O. (Coord.). Gestdo
Agroindustrial. 32. ed. Sao Paulo: Atlas, 2007.

BERNARDINO, E. de C., PACANOWSKI, M.; KHOURY. N.; REIS, U. Marketing de
varejo. Rio de Janeiro: ed. FGV, 2004

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; ENGEL, J. F. Consumer behavior. 9th ed.
Mason: South-Western, 2001.

BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W.; ENGEL, J. F. Comportamento do
Consumidor. 92 ed. S&o Paulo: Pioneira Thomson Learning, 2005.

BLESSA, R.. Merchandising no ponto de venda. Sao Paulo: Atlas, 2001.



113

CARPENTER, J. M.; MOORE, M. Consumer demographics, store attributes, and
retail format choice in the US grocery market. International journal of retail &
distribuition management. v. 34, n. 6, p. 434-452, 2006

CARVALHO, C. G. Satisfagcdo dos consumidores de terceira idade nos meios de
hospedagem de Balneario Camboria / SC. 2007. 204 p. Dissertacdo (Mestrado
Académico em Administragéo) — Programa de Mestrado Académico, Universidade
do Vale do Itajai. Biguacu, 2007

CASTRO, C. M. A prética da pesquisa. Sao Paulo: McGraw-Hill do Brasil, 1977.

COBRA, M. Marketing basico: uma abordagem brasileira. 42. ed. Sdo Paulo: Atlas,
1997. 552p.

CDC - Cddigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/Leis/L8078.htm. Acesso em 10 Dez. 2008

COLLA, C. Analise do comportamento do consumidor nas feiras livres nos
municipios de Cascavel e de Toledo — PR. 2008; Dissertacdo de mestrado em
desenvolvimento regional e agronegocio. Universidade Estadual do Oeste do
Parand/Campus Toledo

COSTA, F. J. A influéncia do valor percebido pelo cliente sobre os comportamentos
de reclamacédo e boca a boca: uma investigagdo em cursos de pos-graduacao lato
sensu / Francisco José da Costa. - 2007. 240 p.

DUBOIS, B. Compreender o consumidor. Lisboa: Dom Quixote, 1993

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. E.; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor.
82. ed. Rio de Janeiro: LTC, 2000.

ENGEL, J. F.; KOLLAT, D. T.; BLACKWELL, R. D. Consumer behavior. New York:
Holt, Rinehart and Winston, 1968.

FERBER, R.; WALES, H. G. Motivation and market behavior. Homewood, lll: Richard
D. Irvin, 1958.

FERREIRA, A. B. de H. Novo Aurélio Século XXI. O Dicionario da Lingua
Portuguesa. 32 ed.— Rio de Janeiro: Nova Fronteira, 1999.



114

FIGUEIREDO, J. C.; SPROESSER, R. L.; LIMA FILHO, D. D.; CSILLAG, J. M.
Precedéncia de variaveis no processo de compra de alimentos. Sociedade Brasileira
de Economia, Administracéo e Sociologia Rural — SOBER. Londrina, Julho/2007
GADE, C. Psicologia do Consumidor e da Propaganda. Sao Paulo: Ed. EPU, 1998.

GIGLIO, E. M. Comportamento do consumidor. Sao Paulo: Ed. Pioneira, 2002.

GIGLIO, E. M. O Comportamento do Consumidor. 28 ed. Sado Paulo: Pioneira
Thomson Learning, 2004.

GOLDSTEIN, M. Modelos integrativos de comportamento do consumidor: analise
critica e perspectivas. Sdo Paulo, 1997. 151 p. Dissertacdo (Mestrado) - Escola
Politécnica da Universidade de Sdo Paulo. 1997

GOLDSTEIN, M.; ALMEIDA, H. S. Critica dos modelos integrativos do
comportamento do consumidor. Revista de Administracdo da USP, Sao Paulo v.35,
n.1, p.14-22, janeiro/marco 2000

GOUVEA DE SOUZA, & MD. Mercado & consumo, o presente e o futuro do varejo.
Séo Paulo: Saraiva, 2007.

GOUVEA DE SOUZA, & MD. Data & varejo, o comércio brasileiro em nimeros. 22
ed. S&o Paulo: Gouvéa de Souza, 2008.

GREWAL, D.; LEVY, M. Retailing research: past, present, and future. Journal of
retailing. n 83, p. 447-464, 2007.

GUEDES, E. M. Curso de metodologia cientifica. Curitiba: HD livros editora, 1997

HACKL, P.; SCHARITZER, D.; ZUBA, R. Customer satisfaction in the Austrian food
retail market. Total quality management. v. 11, n. 7, p. 999-1006, 2000.

HAIR JR, J. F.; ANDERSON, R. E.; TATHAM, R. L.; BLACK, W. C. Andlise
Multivariada de Dados. 52 ed. Porto Alegre: Bookman, 2005.

HAWKINS, D. I.; BEST, R. J.; CONEY, K. A. 8" ed. Consumer behavior: building
marketing strategy. New York: Inwin Mc-Graw Hill, 2001.



115

HAWKINS, D. I.; DAVID, L. M.; BEST, R. J. Comportamento do consumidor:
construindo a estratégia de marketing. Rio de Janeiro: Elsevier, 2007.

HOWARD, J. A. Marketing management analysis and planning. ed. rev. Homewood,
lll: Richard D. Irwin, 1963

HOWARD, J.A.; SHETH, J. N. The theory of buyer behavior. New York: John Wiley &
Sons, 1969.

HOWARD, J. A. Consumer behavior in marketing strategy. New Jersey: Prentice
Hall, 1989

IBGE - |Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em:
<www.ibge.gov.br>, Acesso em 15 dez. 2008.

IBGE. Pesquisa mensal do comeércio. Disponivel em
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/comercio/pmc/default.shtm>.
Acesso em: 09 jul. 2008

IBGE. Estimativas das populacbes dos municipios em 2005. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/noticia_visualiza.php?id_noticia=4
29&id_pagina=1>. Acesso em: 01 ago. 2008

IBGE. Pesquisa mensal de emprego. Disponivel em:
<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/indicadores/trabalhoerendimento/pme/pme
met2.shtm>. Acesso em: 01 ago. 2008

IBGE. Estudos & pesquisas, informacdo demografica e socioecondmica. Disponivel
em:<http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/condicaodevida/indicadores
minimos/sinteseindicsociais2006/indic_sociais2006.pdf>. Acesso em: 09 jul. 2008

IKEDA, A. A.; CAMPOMAR, M. C.; SHIRIAISHI, G. F. A compra via internet versus
loja: 0 que esta mudando. In: CLADEA — UFRGS, 2002. Anais eletronicos. Porto
Alegre: Universidade Federal de Porto Alegre, 2002. CD-ROM.

IPEA - Instituto de Pesquisa Econbmica Aplicada. Disponivel em:
http://www.ipeadata.gov.br/ipeaweb.dll/ipeadata?1019633484, Acesso em 12 Mar
2010



116

JUHL, H. J.; KRISTENSEN, K.; OSTERGAARD, P. Customer satisfaction in
European food retailing. Journal of retailing and consumer services. n. 9, p. 327-334,
2002

KARSAKLIAN, E. Comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2000

KARSAKLIAN, E. Comportamento do Consumidor. 22 ed. S&o Paulo: Atlas, 2004.

KATONA, G. The powerful consumer. New York: McGraw-Hill, 1960

KOTLER, P. Administracdo de marketing: analise, planejamento, implementacao e
controle. 52 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, P. Administracdo de marketing: a edicdo do novo milénio. S&o Paulo:
Prentice Hall, 2000.

KOTLER, P. Administragdo de Marketing. 122 ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2006.

KOTLER, P.; KELLER, K.L. Administracdo de Marketing. A Biblia do Marketing. 122
ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2006.

KRISTENSEN, K.; MARTENSEN, A.; GRONHOLDT, L. Customer satisfaction
measurement as post Denmark: results of application of the european customer
satisfaction index methodology. Total quality management. v. 11, n. 7, p. 1007-1015,
2000.

LAMBERT, J. Quelques informations pour |és mangeurs? In: LUKA, B. University of
B. (Ed.). Food Safety: information and education of consumers. [S.I.: s.n], 2005

LAS CASAS, A. L. Marketing de Varejo. 22. ed. Sao Paulo: Atlas, 2000.

LEVY, M.; WEITZ, B. A. Administracédo de varejo. Sado Paulo: Atlas, 2000.

LUCCHESE, T. Os comportamentos alimentares de brasileiros urbanos:
identificacdo de uma tipologia de consumidores e analise das relacdes dos grupos
com os alimentos. 2007. 247 p. Tese (doutorado) — Programa de P6s Graduacdo em
Engenharia de Producéo. Universidade Federal de Sao Carlos. Sao Carlos. 2007.



117

LUCCHESE, T.; BATALHA, M. O.; LAMBERT, J L. Marketing de alimentos e o
comportamento de consumo: proposicdo de uma tipologia do consumidor de
produtos light e ou diet. Revista Organiza¢des Rurais & Agroindustriais, Lavras, v. 8,
n. 2, p. 227-239, 2006.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: uma orientacdo aplicada. 32 ed. Porto
Alegre: Bookman, 2001;

MARIANO, F. A descoberta do Brasil no século XXIl: o consumidor de baixa renda.
Revista da ESPM. Sao Paulo: Referéncia, ed. 2, ano 13, v. 14. 03.04.2007.

MARTINS, A. C. C. Valor para o cliente: uma analise no ramo de agronegocios.
2001. 123 p. Dissertacdo (mestrado) em Administragdo. Universidade Federal do Rio
Grande do Sul. 2001

MATTAR, F. N. Pesquisa de marketing. 62 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2005.

MAZZUCHETTI, R. N.; BATALHA, M. O. O comportamento do consumidor em
relacdo ao consumo e as estruturas de comercializacado da carne bovina na regiao
de Amerios/PR. Revista Varia Scientia, v. 4, n.8, p. 25-43, 2005

MINCIOTTI, S. A. Comportamento do consumidor: o grande desafio de marketing.
Revista Imes, v. 4, n. 12, p. 26-33, maio/agosto, 1987

MONTEIRO, L. C. Antecedentes do comprometimento do consumidor com a fonte
publica de informacgdes. 2007. 142 p. Dissertacdo (mestrado) — Universidade Estacio
de Sa, Rio de Janeiro. 2007

MOURA, T. L. Formatos de varejo de alimentos: um estudo sobre as preferéncias do
consumidor. S&o Carlos : UFSCar, 2005. 210 p. Dissertacdo (Mestrado) -
Universidade Federal de Sao Carlos, 2005.

MOWEN, J. C.; MINOR, M. S. Comportamento do Consumidor. S&o Paulo: Pearson
Prentice-Hall, 2003.

NEWMAN, J. On knowing the consumer. [S. |.]: Ronald Press, 1963

NICOSIA, F. M. Consumer decision processes. Englewood Cliffs, Prentice-Hall, 1966



118

NOVAES, A. L. Comportamento do consumo de carne bovina e hortalicas no Brasil:
perfil dos consumidores. Campo Grande: Departamento de Economia e
Administracdo, Universidade Federal de Mato Grosso do Sul, 2006, 200 p.
Dissertacdo de Mestrado.

PALADINI, E. P. Gestdo da qualidade: Teoria e Pratica. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

PARASURAMAN, A. Reflections on gaining competitive advantage trough customer
value. Journal of the academy of marketing science. v. 25, n. 2, p. 154-161, 1997.

PARENTE, J. Varejo no Brasil; gestéo e estratégia. Sdo Paulo: Atlas, 2000.

. Varejo no Brasil: Gestao Estratégica. Sao Paulo. Atlas, 2007.

PIMENTA, M. L. Comportamento do consumidor de alimentos organicos da cidade
de Uberlandia: um estudo com base na cadeia de meios e fins. 2008. 125 p.
Dissertacdo (mestrado) — Faculdade de Gestdo e Negocios, Universidade Federal
de Uberlandia, Uberlandia. 2008

PINHEIRO, R. M. et al. Comportamento do consumidor e pesquisa de mercado. Rio
de Janeiro: Editora FGV, 2004

QUORUM BRASIL. Disponivel em:
<http://www.facha.edu.br/publicacoes/jornallab_meier/2008/abril/Pag8.pdf>. Acesso
em: 09 de julho de 2008

RAU, P.; SAMMIEE, S. Models of consumer behavior: the state of the art. Journal of
the Academy of Marketing Science, v. 9, n3, p. 300-316, 1981

RAVALD, A.; GRONROOS, C. The value concept and relationship marketing.
European journal of marketing. v. 30, n. 2, p. 12-19, 1996

RICARDO, L. C.; AMORIM. A. G. C.; RONALDO, C. G. BRASIL: o estado de uma
nacdo — Estado, crescimento e desenvolvimento: a eficiéncia do setor publico no
Brasil, 2007. Brasilia: IPEA, 2008.

RICHERS, R. Marketing: uma viséo brasileira. Sdo Paulo: Negécio Editora, 2000.



119

ROBERTSON, T. S.; ZIELINSKI, J.; WARD, S. Consumer behavior. Glenview: Scott,
Foresman and Company, 1984.

ROBERTSON, T.S; KASSARJIAN, H. H. Handbook of consumer behavior.
Englewood Cliffs, Prentice-Hall, 2005.

ROJO, F. O comportamento do consumidor nos supermercados. Revista de
administracdo de empresas — RAE. v. 38, n. 3, p. 16-24, Jul/set 1998.

SAMARA, B. S.; MORSCH, M. A. Comportamento do consumidor: conceitos e
casos. Sao Paulo: Prentice Hall, 2005.

SARAIVA JR. F. I. Segmentacao de mercados pelo estagio no ciclo de vida familiar:
o modelo brasileiro. 2010. 201 p. Tese (doutorado) — Programa de Pés Graduacao
em Administracdo. Universidade de S&o Paulo. Sao Paulo. 2010

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. 62. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 2000.

SCHIFFMAN, L. G.; KANUK, L. L. Comportamento do consumidor. 92. ed. Rio de
Janeiro: LTC, 20009.

SEPLAN - Secretaria de Planejamento de Mato Grosso. Informativo socioeconémico
de Mato Grosso. Cuiaba, 2005.106 p.

SHETH, J.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. T. Comportamento do Cliente. Sdo Paulo: Ed.
Atlas, 2001

SHETH, J. N.; NEWMAN, B. I.; GROSS, B. L. Why we buy what we buy: a theory of
consumption values. Journal of Business Research, v.22, p.159-170, 1991.

SHETH, J. N.; NEWMAN, B. I.; GROSS, B. L. Consumption values and predictions of
market choices. Cincinnati, Southwestern, 1991a.

SHETH, J. N.; NEWMAN, B. I.; GROSS, B. L. Consumption values and market
choice: theory and applications. Ohio: South Western Publishing, 1991b.



120

SIQUEIRA, R.; B. HAMASAKI, C. S. Gasto, renda e desigualdade no Brasil: um
estudo comparativo entre as regides Nordeste e Sudeste. Revista econémica do
Nordeste, Fortaleza v. 31, p. 550-559, novembro 2000

SOLOMON, M. R. O Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo,
sendo. 52 ed. S&o0 Paulo: Bookman, 2002.

SOLOMON, M. R. O Comportamento do Consumidor: comprando, possuindo,
sendo. 72 ed. Porto Alegre: Bookman, 2008.

SPANHOL, C. P.; SAUER, L.; SOUZA, J. M.; YAMAMOTO, V. S.; SUAREZEMIN, R.
B. Informacdo nutricional em restaurante: um estudo multicaso em Campo
Grande/MS. Sociedade Brasileira de Economia, Administracdo e Sociologia Rural —
SOBER. Rio Branco - AC, Julho/2008

SPANHOL, C. P.; BENITES, A. T. Evolucdo histérica do varejo brasileiro de
alimentos e seus fatores competitivos. JCEA. Campo Grande, Outubro/2004

SPROESSER, R. L.; LIMA FILHO, D. O. Varejo de Alimentos: estratégias e
marketing. In: BATALHA, M. O. (Coord.). Gestdo Agroindustrial. 3. ed. Sado Paulo:
Atlas, 2007.

SWEENEY, J. C.; SOUTAR, G. N. Consumer perceived value: the development of a
multiple item scale. Journal of retailing. n.77, p. 203-220, 2001.

THEODORIDIS, P. K.; CHATZIPANAGIOTOU, K. C. Store image attributes and
customer satisfaction across different customer profiles within the supermarket sector
in Greece. European Journal of Marketing. v. 43, n. 5/6, p. 708-734, 2009.

VERGARA, S. C. Projetos e relatorios de pesquisa em administracdo. 32 ed. S&o
Paulo: Atlas, 2000.

VILAS BOAS, L. H. B. SETTE, R. S. BRITO, M. J. Comportamento do consumidor de
produtos organicos: uma aplicacdo da teoria da cadeia meios e fins. Revista
OrganizacgOes Rurais & Agroindustriais, Lavras, v. 8, n. 1, p. 25-39, 2006

WOODRUFF, R. B. Customer Value: The Next Source of Competitive Advantage.
Journal of the Academy of Marketing Science. v.25, n.2, p.139-153, Spring, 1997.



121

ZEITHAML, V. A. Consumer Perceptions of Price, Quality, and Value: A Means-End
Model and Synthesis of Evidence. Journal of Marketing, V.52, n.3, p. 2-21, July,
1988.



APENDICE A — Questionario de pesquisa

QUESTIONARIO

Este questionario é parte integrante da dissertagdo de mestrado que estuda o comportamento do consumidor no varejo
supermercadista de Mato Grosso. Trata-se de um estudo de carater cientifico e garante-se o sigilo dos dados informados.

PRIMEIRA PARTE — PERGUNTAS FILTRO (em caso negativo nas respostas 1 ou 2, encerre a entrevista).

1) E vocé quem realiza as compras para sua casa?

( )Sim ( )Nzo

2) Em qual dessas cidades vocé reside?
() Cuiaba ( ) Varzea Grande

() Rondondpolis ( ) Sinop

SEGUNDA PARTE — CARACTERIZAGAO DA POPULACAO

3) Qual o seu género? (apenas anotar, n&o perguntar)

( )Feminino ( )Masculino

4) Qual a sua idade?
()14a21 ( )32a40 ( )51a60
()22a31 ( )41a50 () Acima de 61 anos

5) Qual é faixa da renda familiar

() Até R$465,00

() De R$3.721,00 a R$6.975,00

(") De R$466,00 a R$1.860,00

() De R$6.976,00 a 11.625,00

() De R$1.861,00 a R$3.720,00

() Acima de R$11.625,00

6) Qual é a sua Profissao?

() Funcionario de empresa privada () Funcionario de empresa publica
() Empresério () Do lar
() Profissional Liberal () Autdbnomo
() Desempregado () Estudante
() Aposentado () Outro
() Produtor Rural

7) Qual o seu estado civil
() Solteiro () Viavo
() Casado () Amigado / companheiro
() Divorciado / Separado () Outro

8) Qual a sua formacéo:
() Analfabeto () Ensino médio completo
() Ensino fundamental incompleto () Ensino superior incompleto
() Ensino fundamental completo () Ensino superior completo
() Ensino médio incompleto () pbés-graduacao

9) Qual o niumero de pessoas residentes no domicilio:
()1 ()4
()2 ()5
()3 () mais que 5

10)Como vocé se classifica em relagao a cor ou raca?

| ( )Branca | () Negra

| ( )Amarela | () Parda

| ( )Indigena | () Sem declaracéo




TERCEIRA PARTE — VAREJO DE ALIMENTOS

11) Com que freqiiéncia vocé compra em supermercados?
() Todos os dias () A cada quinze dias
() Umavez por semana () Somente uma vez por més
() Duas ou mais vezes por semana () Menos que uma vez por més

12) Qual valor médio mensal na compra de alimentos?

() Até de R$ 50,00

() De R$ 200,01 até R$ 500,00

(_) De R$ 800,01 Até R$ 1.000,00

() De R$ 50,01 até R$ 200,00

() De R$ 500,01 até R$ 800,00

(_) Acima de R$ 1.000,00

13) Vocé tem o habito de comprar sempre no mesmo supermercado?

( ) Sim

( ) Nao

14) Em quais outros tipos de estabelecimentos costuma comprar (marcar com um X)

Periodicidade /
Estabelecimento

Duas ou mais
vezes na semana

Uma vez na
semana

Todos os
dias

Quinzenalm Uma vez Menos de
ente por més uma vez por
més

Hipermercado

Mercado do bairro

Mercearia

Feira livre

Sacolao

Padaria

Acougue

Loja de
conveniéncia

15) Qual valor médio mensal na compra de alimentos nestes outros estabelecimentos?

() Até de R$ 50,00

() De R$ 200,01 até R$ 500,00

(_) De R$ 800,01 Até R$ 1.000,00

() De R$ 50,01 até R$ 200,00

() De R$ 500,01 até R$ 800,00

(_) Acima de R$ 1.000,00

16) Em relacdo as compras de alimentos na sua casa, quem normalmente DECIDE o que comprar?

() Mora sé () Ambos, esposa e marido () Empregada
( ) Esposa () Filhos () Amigos
() Marido () Todos, esposa, marido e filhos () Outros

17) Em relacéo as co

mpras de alimentos na sua casa, quem normalmente REALIZA as compras

() Mora sé () Ambos, esposa e marido ( ) Empregada
( ) Esposa () Filhos () Amigos
() Marido () Todos, esposa, marido e filhos () Outros

QUARTA PARTE - VALORES

18)Em relacdo as perguntas a seguir, assinale de 1 a 7, sendo 7 para CONCORDO TOTALMENTE e
1 para DISCORDO TOTALMENTE. Os numeros intermediarios correspondem ao seu grau de
concordancia ou discordancia no intervalo entre estes dois extremos.

Valores Condicionais 1/2|3(4|5|6]|7

Os servigos oferecidos pelo supermercado de minha escolha séo
confidveis

O prego pago pelos produtos é adequado

Quando preciso comprar poucos itens, vou até o supermercado de minha
preferéncia

Quando preciso comprar poucos itens, vou até o supermercado mais
proximo

Quando recebo pessoas em casa, compro produtos que ndo consumo no
dia a dia

Compro produtos que sdo ligados ao ambiente social em que vivo

De acordo com o momento econbémico, altero a lista de produtos que
compro




Valores Emocionais

Nos periodos de datas festivas gasto mais com alimentos em relacdo a
outros periodos do ano

Quando me sinto mais feliz, costumo gastar mais no supermercado

Valores Epistémicos

Quando encontro um novo supermercado vou experimentar

Quando encontro um produto novo no mercado sempre experimento

Os produtos oferecidos no supermercado de minha escolha sdo de
melhor qualidade que de outros estabelecimentos

Quando realizo minhas compras levo em consideracdo os produtos que
estdo na moda

Compro qualquer produto que tenho vontade, mesmo que nao seja
saudével

Compro qualquer produto que tenho vontade, independente do preco

Compro produtos que sao ligados ao meu estilo de vida

Valores Funcionais

Quando necessito comprar alimentos, vou ao supermercado mais
proximo

Sempre realizo minhas compras no mesmo supermercado

Sempre comparo 0s pre¢os nos supermercados antes de realizar minhas
compras

A qualidade dos produtos oferecidos interferem na escolha do
supermercado

As instalacbes (estacionamento, iluminacdo, exposicdo de produtos)
interferem em minha decisdo de escolha do supermercado

O atendimento interfere em minha decisdo de escolha do supermercado

A higiene e limpeza interfere em minha decisdo de escolha do
supermercado

Quando realizo minhas compras levo em consideracdo os produtos que
esta mais evidente na prateleira

Quando realizo minhas compras levo em consideracdo os produtos que
esta em promocéao

Os servicos oferecidos no supermercado (caixas automaticos,
pagamento de contas) ajudam em minha decisdo de escolha

Quando realizo minhas compras, costumo consumir sempre 0S mesmos
produtos

Valores Sociais

Vou ao supermercado que freqiientava desde a infancia




Costumo falar dos supermercados onde compro para pessoas proximas
e parentes

Sempre levo em consideragdo o nome (marca) do supermercado para
decidir onde comprar

Compro no mesmo supermercado gue meus amigos compram

Os beneficios que percebo no supermercado, compensam 0 preco que
pago

Compro no mesmo supermercado porque Sempre encontro pessoas
conhecidas

Quando realizo minhas compras levo em consideracdo os produtos que
minha familia consome

Quando realizo minhas compras levo em consideracdo os produtos que
meus amigos indicam

Quando realizo minhas compras levo em consideracdo os produtos da
marca gue sempre consumo

Compro somente produtos saudaveis para mim e minha familia

Compro produtos gue sdo ligados ao meu status social




APENDICE B — Distribuic&o percentual das modalidade

S

Valor

Classe

Modalid.

Disc.
Tot.

Disc.
Par.

Nao/Ne
m

Conc.
Par.

Conc.
Tot.

Bcos

Total

VALORES
CONDICI
ONAIS

181 - Os servigos
oferecidos pelo
supermercado de minha
escolha séo confidveis

Conc. Tot.

3,61%

4,38%

22,68%

26,29%

43,04%

0,00%

100
%

18.2 - O pregco pago
pelos produtos é
adequado

N&o/Nem.

17,78%

10,31%

39,95%

14,95%

17,01%

0,00%

100
%

18.3 - Quando preciso
comprar poucos itens,
vou até o superm. de
minha preferéncia

Disc. Tot.

50,00%

6,96%

15,72%

8,76%

18,04%

0,52%

100

18.4 - Quando preciso
comprar poucos itens,
vou até o superm. mais
préximo

Conc. Tot.

9,54%

3,61%

13,14%

13,92%

58,51%

1,29%

100
%

18.5 - Quando recebo
pessoas em casa,
compro produtos que néo
consumo no dia a dia

Disc. Tot.

37,89%

3,61%

14,18%

13,14%

30,67%

0,52%

100
%

18.6 - Compro produtos
que sdo ligados ao
ambiente social em que
vivo

Conc. Tot.

8,51%

4,38%

13,92%

15,98%

54,12%

3,09%

100
%

18.7 - De acordo com o
momento econdmico,
altero a lista de prod. que
compro

Conc. Tot.

22,16%

6,70%

24,48%

17,01%

28,61%

1,03%

100
%

18.8 - As condi¢Bes de
pagamento oferecidas
interfferem  na  minha
escolha pelo superm.

Conc. Tot.

35,57%

2,32%

12,89%

7,22%

40,46%

1,55%

100

VALORES
EMOCIO
NAIS

19.1 - Em per. de datas
fest. gasto mais com
alimentos em rel. a
outros per. do ano

Conc. Tot.

16,75%

3,61%

13,14%

12,11%

53,87%

0,52%

100
%

19.2 - Quando me sinto
mais feliz, costumo
gastar mais no superm.

Disc. Tot.

49,74%

9,79%

19,33%

7,73%

12,89%

0,52%

100
%

VALORES
EPISTEMI
COos

20.1 - Quando encontro
um novo superm. vou
experimentar seus prod.s
e servicos oferecidos

Disc. Tot.

32,99%

7,47%

21,39%

13,40%

24,74%

0,00%

100
%

20.2 - Quando encontro
um produto novo no
mercado sempre
experimento

Nao/Nem.

20,88%

8,76%

27,32%

16,24%

26,80%

0,00%

100
%

20.3 - Os prod.
oferecidos no superm. de
minha escolha s&o de
melhor qual. que de
outros estab.

Disc. Tot.

44,59%

10,05%

25,26%

9,54%

8,76%

1,80%

100
%

20.4 - Quando realizo
minhas compras levo em
consideracao os produtos
gue estdo na moda

Disc. Tot.

71,39%

10,82%

8,76%

4,38%

4,12%

0,52%

100
%

20.5 - Compro qualquer
produto que tenho
vontade, mesmo que n&o
seja saudavel

Disc. Tot.

40,21%

8,25%

28,35%

11,08%

11,60%

0,52%

100
%

20.6 - Compro qualquer
produto que tenho
vontade, independente
do preco

Nao/Nem.

24,74%

7,99%

29,38%

11,08%

26,55%

0,26%

100
%

20.7 - Compro produtos
que sdo ligados ao meu
estilo de vida

Conc. Tot.

5,15%

3,35%

13,40%

16,49%

61,60%

0,00%

100
%

VALORES
FUNCION
AIS

21.1 - Quando necessito

Disc. Tot.

45,36%

7,47%

12,37%

6,70%

26,55%

1,55%

100

ey ol + OH-
ComMpra——anhciitos,— vou

ao supermercado mais



proximo

21.2 - Sempre realizo
minhas compras  no
mesmo supermercado

Conc. Tot.

18,04%

8,25%

8,25%

14,43%

49,48%

1,55%

100
%

21.3 - Sempre comparo
0s precos nos
supermercados antes de
realizar minhas compras

Disc. Tot.

43,04%

8,76%

22,16%

11,08%

14,95%

0,00%

100
%

21.4 - A qualidade dos
produtos oferecidos
interferem na escolha do
supermercado

Conc. Tot.

11,08%

4,90%

28,35%

15,98%

36,34%

3,35%

100
%

215 - As instalagcbes
interferem em  minha
decisdo de escolha do
supermercado

Conc. Tot.

8,76%

7,22%

13,40%

12,11%

57,99%

0,52%

100
%

21.6 - O atendimento
interfere em minha
decisdo de escolha do
supermercado

Conc. Tot.

9,02%

7,73%

12,11%

10,57%

59,79%

0,77%

100
%

21.7 - A higiene e
limpeza interfere em
minha decisdo de
escolha do
supermercado

Conc. Tot.

4,38%

2,84%

4,90%

10,82%

75,77%

1,29%

100
%

21.8 - Quando realizo
minhas compras levo em
consid. os produtos que
estdo mais evid. na prat.

Disc. Tot.

40,98%

13,40%

17,53%

12,11%

15,21%

0,77%

100
%

21.9 - Quando realizo
minhas compras levo em
consideracao os produtos
gue estdo em promogao

Conc. Tot.

2,32%

3,09%

9,28%

16,24%

68,04%

1,03%

100
%

2110 - Os servigos
oferecidos no superm.
ajudam em minha
decisdo de escolha

Conc. Tot.

25,77%

10,05%

21,13%

10,31%

31,96%

0,77%

100
%

21.11 - Quando realizo
minhas compras,
costumo consumir
sempre  0S  mMesmos
produtos

Conc. Tot.

7,22%

3,61%

31,96%

24,48%

32,47%

0,26%

100
%

VALORES
SOCIAIS

22.1 - Vou ao
supermercado que
freqlientava desde a
infancia

Disc. Tot.

77,06%

7,22%

4,64%

5,41%

5,41%

0,26%

100
%

22.2 - Costumo falar dos
superm.s onde compro
para pessoas proximas e
parentes

Disc. Tot.

42,27%

6,70%

25,00%

11,60%

14,18%

0,26%

100
%

22.3 - Sempre levo em
consid. o nome (marca)
do superm. para decidir
onde comprar

N&o/Nem.

30,15%

8,51%

32,47%

10,82%

17,53%

0,52%

100
%

22.4 - Compro no mesmo
supermercado que meus
amigos compram

Disc. Tot.

63,14%

8,51%

14,18%

6,70%

6,96%

0,52%

100
%

22.5 - Os beneficios que
percebo no  superm.,
compensam 0 prego que
pago

Nao/Nem.

19,59%

8,25%

49,48%

13,14%

8,76%

0,77%

100
%

22.6 - Compro no mesmo
supermercado porque
sempre encontro
pessoas conhecidas

Disc. Tot.

70,36%

10,82%

7,99%

5,41%

4,90%

0,52%

100
%

22.7 - Quando real.
minhas compras levo em
consid. os produtos que
minha familia consome

Conc. Tot.

10,57%

6,19%

15,98%

27,84%

39,18%

0,26%

100
%

22.8 - Quando
real.minhas compras levo
em consid. os produtos
que meus amigos
indicam

Disc. Tot.

48,45%

15,21%

19,85%

6,96%

8,76%

0,77%

100
%




22.9 - Quando realizo
minhas compras levo em 100
consid. os prod. da| N&o/Nem. 6,96% 5,67% | 33,25% | 20,62% | 31,96% | 1,55% %
marca que  sempre
consumo

22.10 - Compro somente 100
produtos saudaveis para | Nao/Nem. | 12,11% | 10,31% | 36,08% | 17,53% | 22,94% | 1,03% o
mim e minha familia °

22.11 - Compro produtos 100
que séo ligados ao meu | Conc. Tot. 6,70% 3,09% | 12,63% | 17,17% | 59,79% | 0,52% %
status social

Fonte: Dados da pesquisa (2010)



APENDICE C — Tabelas descritivas

Realiza compra de alimentos

Effectif | % / Total | % / Expr.
Sim 388 100,00 100,00
Nao 0 0,00 0,00
Total 388 100,00 100,00
Cidade

Effectif | % / Total | % / Expr.
Cuiaba 197 50,77 50,77
Véarzea Grande 86 22,16 22,16
Rondondpolis 66 17,01 17,01
Sinop 39 10,05 10,05
Total 388 100,00 100,00
Género

Effectif | % / Total | % / Expr.
Feminino 272 70,10 70,10
Masculino 116 29,90 29,90
Total 388 100,00 100,00
Idade

Effectif | % / Total | % / Expr.
de 14 a 21 anos 13 3,35 3,37
de 22 a 31 anos 102 26,29 26,42
de 32 a 40 anos 129 33,25 33,42
de 41 a 50 anos 89 22,94 23,06
de 51 a 60 anos 31 7,99 8,03
Acima de 61 anos 22 5,67 5,70
Total 386 99,48 100,00
Faixa de renda mensal
familiar

Effectif | % / Total | % / Expr.
Até R$510 18 4,64 4,72
R$511a R$2.040 179 46,13 46,98
R$2.041 a R$4.080 142 36,60 37,27
R$4.081 a R$7.650 34 8,76 8,92
R$7.651 a 12.750 8 2,06 2,10
Acima de R$12.750 0 0,00 0,00
Total 381 98,20 100,00
Profissao

Effectif | % / Total | % / Expr.
Func emp privada 131 33,76 34,20
Empresario 21 5,41 5,48
Prof Liberal 12 3,09 3,13
Desempregado 10 2,58 2,61
Aposentado 36 9,28 9,40
Produtor Rural 8 2,06 2,09
Func emp publica 83 21,39 21,67




Do lar 26 6,70 6,79
Auténomo 37 9,54 9,66
Estudante 16 4,12 4,18
Outro 3 0,77 0,78
Total 383 98,71| 100,00
Estado civil

Effectif | % / Total | % / Expr.
Solteiro(a) 86 22,16 22,34
Casado(a) 176 45,36 45,71
Divorciado/Separado 38 9,79 9,87
Viavo(a) 22 5,67 571
Uni&o est/compan 63 16,24 16,36
Outro 0 0,00 0,00
Total 385 99,23| 100,00
Formacao

Effectif | % / Total | % / Expr.
Analfabeto 2 0,52 0,53
Ens fundam incomp 22 5,67 5,84
Ens fundam comp 9 2,32 2,39
Ens médio incomp 32 8,25 8,49
Ens méd comp 143 36,86 37,93
Ens superior incomp 85 21,91 22,55
Ens superior comp 62 15,98 16,45
P6s-graduacao 22 5,67 5,84
Total 377 97,16 | 100,00
Pessoas residentes no
domicilio

Effectif | % / Total | % / Expr.
1 pessoa 56 14,43 14,47
2 pessoas 59 15,21 15,25
3 pessoas 100 25,77 25,84
4 pessoas 102 26,29 26,36
5 pessoas 47 12,11 12,14
mais que 5 pessoas 23 5,93 5,94
Total 387 99,74| 100,00
Cor ou raca

Effectif | % / Total | % / Expr.
Branca 146 37,63 37,92
Negra 77 19,85 20,00
Amarela 12 3,09 3,12
Parda 142 36,60 36,88
Indigena 6 1,55 1,56
Sem declaracdo 2 0,52 0,52
Total 385 99,23| 100,00
Freqiiéncia compra alimentos
supermercados

Effectif | % / Total | % / Expr.
Todos os dias 21 5,41 5,48




1 x sem. 74 19,07 19,32
20u+ x sem. 30 7,73 7,83
Quinzenalmente 98 25,26 25,59
1vez més 159 40,98 41,51
Menos 1 vez més 1 0,26 0,26
Total 383 98,71 | 100,00
Valor mensal compra alimentos supermercados

Effectif | % / Total | % / Expr.
Até 50,00 13 3,35 3,41
R$50,01 a R$200 105 27,06 27,56
R$200,01 a R$500 172 44,33 45,14
R$500,01 a R$800 68 17,53 17,85
R$800,01 a R$1000 16 4,12 4,20
Acima R$ 1000 7 1,80 1,84
Total 381 98,20| 100,00
Héabito de comprar no mesmo
supermercado

Effectif | % / Total | % / Expr.
Sim 254 65,46 67,91
N&o 120 30,93 32,09
Total 374 96,39| 100,00
Hipermercado

Effectif | % / Total | % / Expr.
Todos os dias 5 1,29 4,24
1 x sem. 20 5,15 16,95
20u+ x sem. 8 2,06 6,78
Quinzenalmente 13 3,35 11,02
1vez més 50 12,89 42,37
Menos 1 vez més 22 5,67 18,64
Total 118 30,41 | 100,00
Mercearia / Quitanda

Effectif | % / Total | % / Expr.
Todos os dias 13 3,35 7,22
1 x sem. 51 13,14 28,33
20u+ x sem. 81 20,88 45,00
Quinzenalmente 17 4,38 9,44
1vez més 13 3,35 7,22
Menos 1 vez més 5 1,29 2,78
Total 180 46,39| 100,00
Feira livre

Effectif | % / Total | % / Expr.
Todos os dias 4 1,03 2,21
1 x sem. 144 37,11 79,56
20u+ x sem. 7 1,80 3,87
Quinzenalmente 8 2,06 4,42
1vez més 9 2,32 4,97
Menos 1 vez més 9 2,32 4,97
Total 181 46,65| 100,00




Sacolao

Effectif | % / Total | % / Expr.
Todos os dias 0 0,00 0,00
1 x sem. 14 3,61 60,87
20u+ X sem. 0 0,00 0,00
Quinzenalmente 1 0,26 4,35
1 vez més 4 1,03 17,39
Menos 1 vez més 4 1,03 17,39
Total 23 5,93 100,00
Padaria

Effectif | % / Total | % / Expr.
Todos os dias 162 41,75 58,27
1 x sem. 12 3,09 4,32
20u+ x sem. 94 24,23 33,81
Quinzenalmente 4 1,03 1,44
1 vez més 3 0,77 1,08
Menos 1 vez més 3 0,77 1,08
Total 278 71,65 100,00
Acougue

Effectif | % / Total | % / Expr.
Todos os dias 15 3,87 15,46
1 x sem. 36 9,28 37,11
20U+ X sem. 18 4,64 18,56
Quinzenalmente 15 3,87 15,46
1 vez més 9 2,32 9,28
Menos 1 vez més 4 1,03 4,12
Total 97 25,00 100,00
Loja de conveniéncia

Effectif | % / Total | % / Expr.
Todos os dias 5 1,29 11,11
1 x sem. 5 1,29 11,11
20u+ X sem. 14 3,61 31,11
Quinzenalmente 4 1,03 8,89
1 vez més 11 2,84 24,44
Menos 1 vez més 6 1,55 13,33
Total 45 11,60 100,00
Valor mensal compra alimentos outros

Effectif | % / Total | % / Expr.
Até 50,00 87 22,42 23,14
R$50,01 a R$200 240 61,86 63,83
R$200,01 a R$500 46 11,86 12,23
R$500,01 a R$800 1 0,26 0,27
R$800,01 a R$1000 2 0,52 0,53
Acima R$ 1000 0 0,00 0,00
Total 376 96,91 100,00

Compras de alimentos quem decide




Effectif | % / Total | % / Expr.
Mora sé 62 15,98 16,19
Esposa 157 40,46 40,99
Marido 7 1,80 1,83
Ambos (esp/mar) 51 13,14 13,32
Filhos 24 6,19 6,27
Todos(esp/mar/filh) 23 5,93 6,01
Empregada 21 5,41 5,48
Amigos 8 2,06 2,09
Outros 30 7,73 7,83
Total 383 98,71| 100,00
Compras de alimentos quem realiza

Effectif | % / Total | % / Expr.
Mora s6 63 16,24 16,36
Esposa 80 20,62 20,78
Marido 19 4,90 4,94
Ambos (esp/mar) 103 26,55 26,75
Filhos 6 1,55 1,56
Todos(esp/mar/filh) 54 13,92 14,03
Empregada 3 0,77 0,78
Amigos 0 0,00 0,00
Outros 57 14,69 14,81
Total 385 99,23| 100,00
Servigos oferecidos
confiaveis

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 14 3,61 3,61
Discordo Partes 17 4,38 4,38
Né&o Disc Nem Conc 88 22,68 22,68
Concordo Partes 102 26,29 26,29
Concordo Totalmente 167 43,04 43,04
Total 388 100,00 | 100,00
Preco pago é adequado

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 69 17,78 17,78
Discordo Partes 40 10,31 10,31
N&o Disc Nem Conc 155 39,95 39,95
Concordo Partes 58 14,95 14,95
Concordo Totalmente 66 17,01 17,01
Total 388 100,00 | 100,00

Comprar poucos itens, supermercado preferido

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 194 50,00 50,26
Discordo Partes 27 6,96 6,99
Nao Disc Nem Conc 61 15,72 15,80
Concordo Partes 34 8,76 8,81
Concordo Totalmente 70 18,04 18,13
Total 386 99,48 100,00




Comprar poucos itens, supermercado préximo

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 37 9,54 9,66
Discordo Partes 14 3,61 3,66
Nao Disc Nem Conc 51 13,14 13,32
Concordo Partes 54 13,92 14,10
Concordo Totalmente 227 58,51 59,27
Total 383 98,71 100,00
Recebo pessoas, produtos que nao
consumo

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 147 37,89 38,08
Discordo Partes 14 3,61 3,63
Nao Disc Nem Conc 55 14,18 14,25
Concordo Partes 51 13,14 13,21
Concordo Totalmente 119 30,67 30,83
Total 386 99,48 100,00
Produtos ligados ao ambiente social
gue vivo

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 33 8,51 8,78
Discordo Partes 17 4,38 4,52
Nao Disc Nem Conc 54 13,92 14,36
Concordo Partes 62 15,98 16,49
Concordo Totalmente 210 54,12 55,85
Total 376 96,91 100,00

Momento econdmico, altero a lista de produtos

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 86 22,16 22,40
Discordo Partes 26 6,70 6,77
Nao Disc Nem Conc 95 24,48 24,74
Concordo Partes 66 17,01 17,19
Concordo Totalmente 111 28,61 28,91
Total 384 98,97 100,00

Condic¢des de pagamento interfe

rem na escolha

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 138 35,57 36,13
Discordo Partes 9 2,32 2,36
Nao Disc Nem Conc 50 12,89 13,09
Concordo Partes 28 7,22 7,33
Concordo Totalmente 157 40,46 41,10
Total 382 98,45 100,00
Datas festivas gasto mais com
alimentos

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 65 16,75 16,84
Discordo Partes 14 3,61 3,63
Nao Disc Nem Conc 51 13,14 13,21




Concordo Partes 47 12,11 12,18
Concordo Totalmente 209 53,87 54,15
Total 386 99,48 100,00
Me sinto mais feliz, gasto
mais

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 193 49,74 50,00
Discordo Partes 38 9,79 9,84
Nao Disc Nem Conc 75 19,33 19,43
Concordo Partes 30 7,73 7,77
Concordo Totalmente 50 12,89 12,95
Total 386 99,48 100,00
Novo supermercado,
experimento

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 128 32,99 32,99
Discordo Partes 29 7,47 7,47
Nao Disc Nem Conc 83 21,39 21,39
Concordo Partes 52 13,40 13,40
Concordo Totalmente 96 24,74 24,74
Total 388 100,00 100,00
Produto novo, sempre experimento

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 81 20,88 20,88
Discordo Partes 34 8,76 8,76
Nao Disc Nem Conc 106 27,32 27,32
Concordo Partes 63 16,24 16,24
Concordo Totalmente 104 26,80 26,80
Total 388 100,00 100,00

Produtos meu supermercado tem mais qualidade

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 173 44,59 45,41
Discordo Partes 39 10,05 10,24
Nao Disc Nem Conc 98 25,26 25,72
Concordo Partes 37 9,54 9,71
Concordo Totalmente 34 8,76 8,92
Total 381 98,20 100,00
Levo em consideracao produtos da
moda

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 277 71,39 71,76
Discordo Partes 42 10,82 10,88
Nao Disc Nem Conc 34 8,76 8,81
Concordo Partes 17 4,38 4,40
Concordo Totalmente 16 4,12 4,15
Total 386 99,48 100,00

Produto que néo seja




saudavel

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 156 40,21 40,41
Discordo Partes 32 8,25 8,29
Nao Disc Nem Conc 110 28,35 28,50
Concordo Partes 43 11,08 11,14
Concordo Totalmente 45 11,60 11,66
Total 386 99,48 100,00
Produto independente do
preco

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 96 24,74 24,81
Discordo Partes 31 7,99 8,01
Nao Disc Nem Conc 114 29,38 29,46
Concordo Partes 43 11,08 11,11
Concordo Totalmente 103 26,55 26,62
Total 387 99,74 100,00
Produtos ligados meu estilo de vida

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 20 5,15 5,15
Discordo Partes 13 3,35 3,35
Nao Disc Nem Conc 52 13,40 13,40
Concordo Partes 64 16,49 16,49
Concordo Totalmente 239 61,60 61,60
Total 388 100,00 100,00
Comprar alimentos, supermercado mais préximo

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 176 45,36 46,07
Discordo Partes 29 7,47 7,59
Nao Disc Nem Conc 48 12,37 12,57
Concordo Partes 26 6,70 6,81
Concordo Totalmente 103 26,55 26,96
Total 382 98,45 100,00
Sempre compro ho mesmo
supermercado

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 70 18,04 18,32
Discordo Partes 32 8,25 8,38
Nao Disc Nem Conc 32 8,25 8,38
Concordo Partes 56 14,43 14,66
Concordo Totalmente 192 49,48 50,26
Total 382 98,45 100,00
Sempre comparo os precos antes de
comprar

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 167 43,04 43,04
Discordo Partes 34 8,76 8,76
Nao Disc Nem Conc 86 22,16 22,16




Concordo Partes 43 11,08 11,08
Concordo Totalmente 58 14,95 14,95
Total 388 100,00 100,00
Qualidade interfere na escolha do supermercado
Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 43 11,08 11,47
Discordo Partes 19 4,90 5,07
Nao Disc Nem Conc 110 28,35 29,33
Concordo Partes 62 15,98 16,53
Concordo Totalmente 141 36,34 37,60
Total 375 96,65 100,00
Instala¢des interferem na escolha supermercado
Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 34 8,76 8,81
Discordo Partes 28 7,22 7,25
Nao Disc Nem Conc 52 13,40 13,47
Concordo Partes 47 12,11 12,18
Concordo Totalmente 225 57,99 58,29
Total 386 99,48 100,00

Atendimento interfere na escolha supermercado

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 35 9,02 9,09
Discordo Partes 30 7,73 7,79
Nao Disc Nem Conc 47 12,11 12,21
Concordo Partes 41 10,57 10,65
Concordo Totalmente 232 59,79 60,26
Total 385 99,23 100,00

Higiene/limpeza interfere escolha supermercado

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 17 4,38 4,44
Discordo Partes 11 2,84 2,87
Nao Disc Nem Conc 19 4,90 4,96
Concordo Partes 42 10,82 10,97
Concordo Totalmente 294 75,77 76,76
Total 383 98,71 100,00

Considero produtos mais evidentes na prateleira

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 159 40,98 41,30
Discordo Partes 52 13,40 13,51
Nao Disc Nem Conc 68 17,53 17,66
Concordo Partes 47 12,11 12,21
Concordo Totalmente 59 15,21 15,32
Total 385 99,23 100,00
Considero produtos em
promocao

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 9 2,32 2,34




Discordo Partes 12 3,09 3,13
Nao Disc Nem Conc 36 9,28 9,38
Concordo Partes 63 16,24 16,41
Concordo Totalmente 264 68,04 68,75
Total 384 98,97 100,00
Os servigcos ajudam em minha escolha

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 100 25,77 25,97
Discordo Partes 39 10,05 10,13
Nao Disc Nem Conc 82 21,13 21,30
Concordo Partes 40 10,31 10,39
Concordo Totalmente 124 31,96 32,21
Total 385 99,23 100,00
Consumo sempre mesmos produtos

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 28 7,22 7,24
Discordo Partes 14 3,61 3,62
Nao Disc Nem Conc 124 31,96 32,04
Concordo Partes 95 24,48 24,55
Concordo Totalmente 126 32,47 32,56
Total 387 99,74 100,00
Vou ao mesmo supermercado desde a
infancia

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 299 77,06 77,26
Discordo Partes 28 7,22 7,24
Nao Disc Nem Conc 18 4,64 4,65
Concordo Partes 21 5,41 5,43
Concordo Totalmente 21 5,41 5,43
Total 387 99,74 100,00
falo onde compro, pessoas préximas e parentes

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 164 42,27 42,38
Discordo Partes 26 6,70 6,72
Nao Disc Nem Conc 97 25,00 25,06
Concordo Partes 45 11,60 11,63
Concordo Totalmente 55 14,18 14,21
Total 387 99,74 100,00
Considero nome supermercado para
comprar

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 117 30,15 30,31
Discordo Partes 33 8,51 8,55
Nao Disc Nem Conc 126 32,47 32,64
Concordo Partes 42 10,82 10,88
Concordo Totalmente 68 17,53 17,62
Total 386 99,48 100,00




Compro onde meus amigos compram

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 245 63,14 63,47
Discordo Partes 33 8,51 8,55
Nao Disc Nem Conc 55 14,18 14,25
Concordo Partes 26 6,70 6,74
Concordo Totalmente 27 6,96 6,99
Total 386 99,48 100,00
Beneficios compensam preco pago

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 76 19,59 19,74
Discordo Partes 32 8,25 8,31
Nao Disc Nem Conc 192 49,48 49,87
Concordo Partes 51 13,14 13,25
Concordo Totalmente 34 8,76 8,83
Total 385 99,23 100,00
Compro onde encontro pessoas
conhecidas

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 273 70,36 70,73
Discordo Partes 42 10,82 10,88
Nao Disc Nem Conc 31 7,99 8,03
Concordo Partes 21 5,41 5,44
Concordo Totalmente 19 4,90 4,92
Total 386 99,48 100,00

Considero produtos que

minha familia consome

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 41 10,57 10,59
Discordo Partes 24 6,19 6,20
Nao Disc Nem Conc 62 15,98 16,02
Concordo Partes 108 27,84 27,91
Concordo Totalmente 152 39,18 39,28
Total 387 99,74 100,00
Considero produtos que amigos
indicam

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 188 48,45 48,83
Discordo Partes 59 15,21 15,32
Nao Disc Nem Conc 77 19,85 20,00
Concordo Partes 27 6,96 7,01
Concordo Totalmente 34 8,76 8,83
Total 385 99,23 100,00
Considero produtos da marca que
consumo

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 27 6,96 7,07
Discordo Partes 22 5,67 5,76
Nao Disc Nem Conc 129 33,25 33,77




Concordo Partes 80 20,62 20,94
Concordo Totalmente 124 31,96 32,46
Total 382 98,45 100,00
Produtos saudaveis para mim e familia

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 47 12,11 12,24
Discordo Partes 40 10,31 10,42
Nao Disc Nem Conc 140 36,08 36,46
Concordo Partes 68 17,53 17,71
Concordo Totalmente 89 22,94 23,18
Total 384 98,97 100,00
Produtos ligados ao meu
status

Effectif | % / Total | % / Expr.
Discordo Totalmente 26 6,70 6,74
Discordo Partes 12 3,09 3,11
Nao Disc Nem Conc 49 12,63 12,69
Concordo Partes 67 17,27 17,36
Concordo Totalmente 232 59,79 60,10
Total 386 99,48 100,00




APENDICE D - Eixos das Variaveis

VARIAVEIS DO EIXO 1

produtos

Variavel Nome da Variavel Nome da modalidade | Valor-Teste | Peso
Ativas Produtos ligados meu estilo de vida Concordo Totalmente -13,55 239

Higiene/limpeza interfere escolha Concordo Totalmente 13,43 294
supermercado
Compro onde encontro pessoas conhecidas | Discordo Totalmente -12,69 273
Produtos ligados ao meu status Concordo Totalmente -12,09 232
Compro onde meus amigos compram Discordo Totalmente -12,05 245
Instalac8es interferem na escolha Concordo Totalmente 111,38 295
supermercado
Levo em consideracdo produtos da moda Discordo Totalmente -11,36 277
.VOP a0 mesmo supermercado desde a Discordo Totalmente -11,24 299
infancia
Considero produtos em promocéao Concordo Totalmente -11,15 264
Atendimento interfere na escolha Concordo Totalmente 11,03 239
supermercado
\I?i:/(z)dutos ligados ao ambiente social que Concordo Totalmente -10,49 210
Prod_utos meu supermercado tem mais Discordo Totalmente -10,08 173
gualidade
Recebo pessoas, produtos que ndo Discordo Totalmente -9,41 147
consumo
Me sinto mais feliz, gasto mais Discordo Totalmente -9,25 193
falo onde compro, pessoas préximas e Discordo Totalmente 9,18 164
parentes
Sempre comparo s pregos antes de Discordo Totalmente -9,18 167
comprar
Comprar poucos itens, supermercado Discordo Totalmente 8,65 194
preferido
Sempre compro no mesmo supermercado Concordo Totalmente -8,63 192
qunprar alimentos, supermercado mais Discordo Totalmente 855 176
préximo
Novo supermercado, experimento Discordo Totalmente -8,53 128
Considero produtos que amigos indicam Discordo Totalmente -8,10 188
Considero produtos que minha familia Concordo Totalmente 7.03 152
consome
Produto que néo seja saudavel Discordo Totalmente -7,39 156
ConS|d9ro produtos mais evidentes na Discordo Totalmente 7.25 159
prateleira
Qualidade interfere na escolha do Concordo Totalmente 6,72 141
supermercado
qunprar poucos itens, supermercado Concordo Totalmente -6,57 227
préximo
Preco pago é adequado Discordo Totalmente -6,06 69
Considero nome supermercado para Concordo Totalmente 563 68
comprar
Datas festivas gasto mais com alimentos Discordo Totalmente -5,63 65
Servicos oferecidos confiaveis Concordo Totalmente -5,49 167
Considero nome supermercado para Discordo Totalmente 546 117
comprar
Momento econdmico, altero a lista de Discordo Totalmente 5,39 86




Beneficios compensam precgo pago N&o Disc Nem Conc -4,48 192
Considero produtos da marca que consumo | Concordo Totalmente -4,44 124
Os servigos ajudam em minha escolha Concordo Totalmente -4,41 124
SS():O%Q;)GS de pagamento interferem na Discordo Totalmente -4,31 138
Produto independente do preco Concordo Totalmente -4,20 103
Produtos saudaveis para mim e familia Discordo Totalmente -4,08 a7
Beneficios compensam prego pago Discordo Totalmente -4,01 76
Lﬂ(r)e(r)wrt]gse cOmMPpro, pessoas proximas & Concordo Totalmente -3,89 55
Os servigos ajudam em minha escolha Discordo Totalmente -3,78 100
Produto novo, sempre experimento Discordo Totalmente -3,75 81
Consumo sempre mesmos produtos Concordo Totalmente -3,45 126
Suupaellr(:ﬁlgrecggt(e)rfere na escolha do Discordo Totalmente -3,31 43
Consumo sempre mesmos produtos N&o Disc Nem Conc -3,17 124
Consumo sempre mesmos produtos Discordo Totalmente -3,01 28
Produtos saudaveis para mim e familia N&o Disc Nem Conc -2,90 140
Sempre compro ho mesmo supermercado Discordo Totalmente -2,73 70
Considero produtos da marca que consumo | Discordo Totalmente -2,71 27
gr(;r::;gier;o produtos mais evidentes na Concordo Totalmente 2,66 59
Produto novo, sempre experimento Concordo Totalmente -2,65 104
Produto que nédo seja saudavel Concordo Totalmente -2,62 45
Considero produtos da marca que consumo | N&o Disc Nem Conc -2,50 129
g/lr(;r;uetr;;o econdmico, altero a lista de N30 Disc Nem Conc 2,38 95
Beneficios compensam prego pago Concordo Totalmente -2,34 34
ggr;nr?rr:rcomparo 0s precos antes de Concordo Totalmente -2,08 58
Produto independente do preco Discordo Totalmente -2,02 96
Acougue Resbp"Sta .em 954 | 201
ranco
Cidade Cuiaba -8,46 197
Cidade Varzea Grande -5,73 86
Loja de conveniéncia Resbposta :em -5,63 343
ranco
Frequéncia compra almentos 1 vez mes 527 | 159
Compras de alimentos quem decide Esposa -5,12 157
Valor mensal compra alimentos outros R$50,01 a R$200 -4,96 240
Mercearia / Quitanda 20u+ x sem. -4,85 81
Descritivas | Sacol&o Resbp"Sta .em 441 | 365
ranco
Habito de comprar no mesmo supermercado Sim -4,22 254
Idade Acima de 61 anos -3,62 22
Profissédo Aposentado -3,61 36
Formacao Ens méd comp -3,05 143
Padaria 20u+ x sem. -2,99 94
Mercearia / Quitanda Quinzenalmente -2,67 17
Faixa de renda mensal familiar R$2.041 a R$4.080 -2,43 142
Profissédo Desempregado -2,23 10
Pessoas residentes no domicilio mais que 5 pessoas -2,11 23
Idade de 51 a 60 anos -2,02 31




ZONA CENTRAL

Compro onde encontro pessoas conhecidas Concordo Partes 21
Levo em consideracdo produtos da moda Concordo Partes 17
Beneficios compensam prego pago Discordo Partes 32
InstalacBes interferem na escolha N30 Disc Nem Conc 52
supermercado

Considero produtos que minha familia Concordo Partes 108
consome

Produto que nédo seja saudavel Concordo Partes 43
falo onde compro, pessoas préximas e N30 Disc Nem Conc 97
parentes

Me sinto mais feliz, gasto mais Concordo Partes 30
Considero nome supermercado para Concordo Partes 42
comprar

Preco pago é adequado Concordo Partes 58
Atendimento interfere na escolha N30 Disc Nem Conc 47
supermercado

Considero produtos que minha familia Discordo Partes 24
consome

Produtos saudaveis para mim e familia Concordo Partes 68
\Ij’i:/cz)dutos ligados ao ambiente social que Concordo Partes 62
\Ij’i:/cz)dutos ligados ao ambiente social que Discordo Partes 17
Qualidade interfere na escolha do Discordo Partes 19
supermercado

Os servicos ajudam em minha escolha Discordo Partes 39
Servicos oferecidos confiaveis Concordo Partes 102
Instalac8es interferem na escolha Discordo Partes o8
supermercado

Considero produtos que amigos indicam Discordo Partes 59
Momento econdmico, altero a lista de Concordo Partes 66
produtos

Considero produtos que amigos indicam Concordo Partes 27
Compro onde encontro pessoas conhecidas | Ndo Disc Nem Conc 31
Compro onde meus amigos compram N&o Disc Nem Conc 55
Compro onde meus amigos compram Concordo Partes 26
Cqmprar poucos itens, supermercado Concordo Partes 54
préximo

Sempre compro no mesmo supermercado Concordo Partes 56
Higiene/limpeza interfere escolha N0 Disc Nem Conc 19
supermercado

Considero produtos da marca que consumo Concordo Partes 80
Recebo pessoas, produtos que nao Concordo Partes 51
consumo

Condic¢des de pagamento interferem na Concordo Partes o8
escolha

Produto que nédo seja saudavel Discordo Partes 32
Novo supermercado, experimento Concordo Partes 52
_Voy ao mesmo supermercado desde a Concordo Partes 21
infancia

Prod_utos meu supermercado tem mais Concordo Partes 37
gualidade

falo onde compro, pessoas préximas e Concordo Partes 45

parentes
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comprar

Consumo sempre mesmos produtos Concordo Partes 7,50 95
Produto independente do preco Discordo Partes 7,52 31
Produtos ligados ao meu status Concordo Partes 7,56 67
C0n3|d_ero produtos mais evidentes na Concordo Partes 761 47
prateleira
Compro onde meus amigos compram Discordo Partes 7,99 33
Comprar poucos itens, supermercado Concordo Partes 8.06 34
preferido
InstalacBes interferem na escolha Concordo Partes 823 47
supermercado
Atendimento interfere na escolha Concordo Partes 8.31 a1
supermercado
VOP ao mesmo supermercado desde a Discordo Partes 8.31 o8
infancia
Qualidade interfere na escolha do Concordo Partes 8.32 62
supermercado
Cqmprar alimentos, supermercado mais Concordo Partes 8.36 26
préximo
Os servicos ajudam em minha escolha Concordo Partes 8,41 40
Sempre compro no mesmo supermercado Discordo Partes 8,72 32
Beneficios compensam preco pago Concordo Partes 8,85 51
Sempre comparo os precos antes de Concordo Partes 8.88 43
comprar
Considero produtos em promocéao Concordo Partes 9,21 63
Levo em consideracao produtos da moda Discordo Partes 9,27 42
Compro onde encontro pessoas conhecidas Discordo Partes 9,30 42
Higiene/limpeza interfere escolha Concordo Partes 10,75 42
supermercado
Produtos ligados meu estilo de vida Concordo Partes 10,94 64
Descritivas | Loja de conveniéncia 1 vez més 2,08 11
Faixa de renda mensal familiar R$7.651 a 12.750 2,18 8
Hipermercado 20u+ X sem. 2,24 8
Compras de alimentos quem realiza Empregada 2,39 3
Freqiéncia compra alimentos 1 x sem. 2.40 74
supermercados
Mercearia / Quitanda 1 x sem. 2,52 51
Loja de conveniéncia Todos os dias 2,53 5
Freqiéncia compra alimentos Todos os dias 262 21
supermercados
Compras de alimentos quem decide Todos(esp/mar/filh) 2,71 23
Mercearia / Quitanda Resbposta "em 2,71 208
ranco
Compras de alimentos quem realiza Mora s6 2,74 63
Compras de alimentos quem decide Mora s6 2,76 62
Valor mensal compra alimentos outros R$200,01 a R$500 2,95 46
Valor mensal compra alimentos outros Até 50,00 3,10 87
Idade de 22 a 31 anos 3,16 102
Acougue Todos os dias 3,43 15
Valor mensal compra alimentos Acima R$ 1000 3.46 7
supermercados
Acougue Quinzenalmente 3,61 15
Valor mensal compra alimentos R$800.01 a R$1000 3.82 16
supermercados
Profissédo Func emp publica 3,93 83




Faixa de renda mensal familiar Até R$510 4,09 18
Habito de comprar no mesmo supermercado N&o 4,11 120
Padaria Todos os dias 4,35 162
Freqiiéncia compra alimentos 20U+ X SEmm. 4.47 30
supermercados
Acougue 20u+ x sem. 4,72 18
Loja de conveniéncia 20u+ x sem. 5,13 14
Sacolédo 1 x sem. 5,24 14
Compras de alimentos quem decide Ambos (esp/mar) 5,27 51
Acougue 1 x sem. 5,37 36
Cidade Rondonopolis 8,68 66
Cidade Sinop 11,15 39
VARIAVEIS DO EIXO 2
Varivel Nome da Variavel Nome da modalidade | Valor-Teste | Peso
Ativas Higiene/limpeza interfere escolha Discordo Totalmente -12,18 17

supermercado
.VOP ao mesmo supermercado desde a Concordo Totalmente -11,72 21
infancia
Levo em consideracao produtos da moda Concordo Totalmente -10,43 16
Compro onde encontro pessoas conhecidas | Concordo Totalmente -9,73 19
Atendimento interfere na escolha Discordo Totalmente 954 35
supermercado
Servicos oferecidos confiaveis Discordo Totalmente -8,51 14
ConS|d9ro produtos mais evidentes na Concordo Totalmente 8,08 59
prateleira
Produtos ligados meu estilo de vida Discordo Totalmente -7,89 20
Compro onde meus amigos compram Concordo Totalmente -7,65 27
Produto que néo seja saudavel Concordo Totalmente -7,59 45
Instalac8es interferem na escolha Discordo Totalmente 755 34
supermercado
Considero produtos que minha familia Discordo Totalmente 743 a1
consome
qunprar poucos itens, supermercado Discordo Totalmente -7,32 37
préximo
Qualidade interfere na escolha do Discordo Totalmente 7.30 43
supermercado
falo onde compro, pessoas préximas e Concordo Totalmente 719 55
parentes
Considero produtos em promocéao Discordo Totalmente -7,08 9
\I?i:/(z)dutos ligados ao ambiente social que Discordo Totalmente 6,71 33
Considero produtos que amigos indicam Concordo Totalmente -6,68 34
Produtos ligados ao meu status Discordo Totalmente -6,48 26
Produtos saudaveis para mim e familia Discordo Totalmente -6,41 a7
Consumo sempre mesmaos produtos Discordo Totalmente -6,29 28
Considero produtos da marca que consumo | Discordo Totalmente -5,96 27
Sempre comparo os precos antes de Concordo Totalmente 545 58
comprar
Prod_utos meu supermercado tem mais Concordo Totalmente 538 34
gualidade
Comprar poucos itens, supermercado Discordo Partes 491 14

proximo




Comprar poucos itens, supermercado

. Concordo Totalmente -4,72 70
preferido
Considero produtos em promocéao Discordo Partes -4,61 12
Momento econdmico, altero a lista de Discordo Partes 454 26
produtos
Servicos oferecidos confiaveis Discordo Partes -4,51 17
Produto independente do preco Discordo Totalmente -4,50 96
Datas festivas gasto mais com alimentos Discordo Totalmente -4,49 65
Qualidade interfere na escolha do Discordo Partes 4,46 19
supermercado
Beneficios compensam preco pago Concordo Totalmente -4,04 34
Considero produtos que minha familia Discordo Partes 385 24
consome
Me sinto mais feliz, gasto mais Concordo Totalmente -3,64 50
Instalac8es interferem na escolha Discordo Partes 358 o8
supermercado
Produtos ligados meu estilo de vida Discordo Partes -3,562 13
Considero nome supermercado para Concordo Totalmente 3.35 68
comprar
Produto novo, sempre experimento Discordo Totalmente -3,34 81
Os servicos ajudam em minha escolha Concordo Totalmente -3,22 124
Datas festivas gasto mais com alimentos Discordo Partes -3,21 14
Considero produtos da marca que consumo Discordo Partes -3,11 22
Produtos saudaveis para mim e familia Resbposta "em -2,94 4
ranco
Condic¢des de pagamento interferem na Concordo Totalmente 2.89 157
escolha
Sempre compro no mesmo supermercado Discordo Totalmente -2,89 70
Produto independente do preco Concordo Totalmente -2,89 103
Momento econdmico, altero a lista de Concordo Totalmente 2,87 111
produtos
Preco pago é adequado Discordo Partes -2,53 40
Considero nome supermercado para Discordo Totalmente 2,26 117
comprar
Sempre compro no mesmo supermercado Resbposta "em -2,14 6
ranco
Recebo pessoas, produtos que nao Discordo Partes 211 14
consumo
Produto novo, sempre experimento Concordo Totalmente -2,07 104
Sempre compro no mesmo supermercado N&o Disc Nem Conc -2,06 32
Preco pago é adequado Concordo Totalmente -2,03 66
Descritivas | Valor mensal compra alimentos outros Até 50,00 -5,28 87
Idade de 22 a 31 anos -4,47 102
Faixa de renda mensal familiar R$511a R$2.040 -3,80 179
Formacao Ens fundam incomp -3,69 22
Hipermercado 1 x sem. -3,39 20
Estado civil Solteiro(a) -3,15 86
Padaria Resposta "em 314 | 110
branco
Cidade Rondondpolis -2,83 66
Profissédo Func emp privada -2,80 131
Habito de comprar no mesmo supermercado Resbp;gztca:)"em -2,62 14
Faixa de renda mensal familiar Até R$510 -2,28 18
Cor ou raca Parda -2,25 142




Sacoldo 1vez més -2,21 4
Compras de alimentos quem realiza Mora sé -2,18 63
Mercearia / Quitanda Todos os dias -2,16 13
Profisséo Estudante -2,08 16
Compras de alimentos quem decide Amigos -2,01 8
ZONA CENTRAL

Ativas Me sinto mais feliz, gasto mais N&o Disc Nem Conc 2,06 75
Considero produtos em promocéao Concordo Totalmente 2,06 264
Instalacdes interferem na escolha Concordo Partes 209 47
supermercado
Condicdes de pagamento interferem na N30 Disc Nem Conc 213 50
escolha
Qualidade interfere na escolha do Concordo Partes 215 62
supermercado
Preco pago é adequado Concordo Partes 2,25 58
Considero produtos da marca que consumo Concordo Partes 2,27 80
Datas festivas gasto mais com alimentos Concordo Partes 2,36 a7
falo onde compro, pessoas préximas e N30 Disc Nem Conc 245 97
parentes
Qualidade interfere na escolha do Concordo Totalmente 255 141
supermercado
Considero produtos que amigos indicam Discordo Totalmente 2,59 188
Considero produtos que minha familia N30 Disc Nem Conc 263 62
consome
Consumo sempre mesmaos produtos N&o Disc Nem Conc 2,64 124
Produto novo, sempre experimento Concordo Partes 2,75 63
Datas festivas gasto mais com alimentos Concordo Totalmente 2,76 209
Consumo sempre mesmos produtos Concordo Partes 2,77 95
Momento econémico, altero a lista de Concordo Partes 280 66
produtos
Sempre compro ho mesmo supermercado Concordo Totalmente 2,80 192
Produto novo, sempre experimento N&o Disc Nem Conc 2,97 106
Qualidade interfere na escolha do N30 Disc Nem Conc 3.07 110
supermercado
C0n3|d§ro produtos mais evidentes na Discordo Totalmente 312 159
prateleira
Servicos oferecidos confiaveis Concordo Partes 3,32 102
Colm.prar poucos itens, supermercado Concordo Totalmente 3,39 227
proximo
Colm.prar poucos itens, supermercado Concordo Partes 3.41 54
proximo
Sempre comparo 0s pregos antes de N0 Disc Nem Conc 3.42 86
comprar
Comprar poucos itens, supermercado N0 Disc Nem Conc 3.46 61
preferido
falo onde compro, pessoas préximas e Discordo Totalmente 3.56 164
parentes
ConS|d_ero produtos mais evidentes na N0 Disc Nem Conc 3.59 68
prateleira
Considero produtos que minha familia Concordo Partes 3.96 108
consome
Considero produtos da marca que consumo | N&o Disc Nem Conc 3,96 129
Compro onde encontro pessoas conhecidas | Discordo Totalmente 4,16 273
Beneficios compensam prego pago N&o Disc Nem Conc 4,17 192
Produtos ligados meu estilo de vida Concordo Totalmente 4,25 239
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produtos

Produtos ligados ao meu status Concordo Totalmente 4,46 232
Produto que nédo seja saudavel N&o Disc Nem Conc 4,48 110
Produtos saudaveis para mim e familia N&o Disc Nem Conc 4,48 140
Considero nome supermercado para N0 Disc Nem Conc 468 126
comprar
Levo em consideracdo produtos da moda Discordo Totalmente 5,02 277
InstalacBes interferem na escolha Concordo Totalmente 518 25
supermercado
Atendimento interfere na escolha Concordo Totalmente 535 239
supermercado
\Ij’i:/cz)dutos ligados ao ambiente social que Concordo Totalmente 5.44 210
Produto independente do preco N&o Disc Nem Conc 5,52 114
Compro onde meus amigos compram Discordo Totalmente 5,87 245
Higiene/limpeza interfere escolha Concordo Totalmente 6,07 294
supermercado
.VOP ao mesmo supermercado desde a Discordo Totalmente 6,09 299
infancia
Compras de alimentos quem decide Esposa 2,06 157
Padaria Todos os dias 2,13 162
Hipermercado Resbposta "em 2,13 270
ranco
Feira livre 1 x sem. 2,27 144
- Faixa de renda mensal familiar R$4.081 a R$7.650 2,34 34
Descritivas Estado civil Unido est/compan 2,40 63
Idade de 32 a 40 anos 2,44 129
Idade de 41 a 50 anos 2,51 89
Profissédo Func emp publica 2,84 83
Faixa de renda mensal familiar R$2.041 a R$4.080 3,29 142
Valor mensal compra alimentos outros R$50,01 a R$200 4,49 240






