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Resumo

Este estudo tem como primeiro objetivo identificar os principais fatores que
influenciam o consumidor, morador de bairro, na escolha entre comprar nos
minimercados proximos a sua casa e deslocar-se por maiores distancias até os
grandes supermercados localizados no centro da cidade. Foi realizado através de
pesquisa exploratoria que utilizou como ferramenta um questionario aplicado a
moradores de bairros da cidade de Cascavel — PR, onde ndo ha presenca de grandes
mercados. A partir da analise dos dados obtidos, observa-se que 72,36% dos
entrevistados compram preferencialmente em supermercados, orientados
principalmente por uma nogédo de que estes estabelecimentos disponibilizam mais
promogdes e praticam pregos mais baixos. Com base nestes resultados e objetivando
justificar ou ndo, a preocupagao dos consumidores com relagéo ao prego, fez-se em
seguida uma segunda pesquisa com a caracteristica de tomada de pregos, aplicada
a 20 estabelecimentos do varejo de alimentos abordando supermercados e
minimercados. O resultado obtido contraria a visdo dos consumidores de que os
minimercados praticam precos mais altos.

Palavras chave: Minimercados, Precos, Consumidores.

Factors that influence the buying decision between supermarkets and mini
markets to neighborhood residents

Abstract

This study aimed primarily to identify the main factors that influence the consumer, a resident
of the neighborhood, the choice between buying mini-markets in coming to your house and
move over long distances to large supermarkets located in the city center. It was conducted
exploratory research as a tool that used a questionnaire to residents of neighborhoods in the city
of Cascavel - PR, where there is presence of large markets. From the analysis of the data
obtained, it is observed that 72.36% of respondents preferred buying in supermarkets, driven
mainly by a sense that these institutions provide more promotions and practicing lower prices.
Based on these results and aiming to justify or not the concern of consumers with respect to
price, it was then a second search with the characteristic of making prices applied to 20
establishments in retail food supermarkets and mini markets approaching. The result contradicts
the view of consumers that higher prices minimarkets practice.

Keywords: mini markets, prices, consumers.
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1 Introducgao

O mercado varejista de produtos alimenticios cresce a cada dia em consequéncia
do aumento da capacidade de compra da populagao brasileira. Os programas sociais
e a boa fase econdmica pela qual o Brasil esta passando, proporciona as familias a
melhoria de qualidade de vida e além do aumento do consumo de produtos e servigos
que proporcionem conforto, status, lazer e bem estar, ha ao mesmo tempo um
aumento consideravel do consumo de produtos do setor varejista de alimentos.

Empresarios do setor disputam este novo perfil de cliente através de
investimentos pesados principalmente em marketing, em novos produtos e na maxima
diversificacao, inclusive atuando em parcerias com fornecedores e com empresas de
outros setores formando um verdadeiro complexo logistico dentro de sua empresa.
Contudo, a maioria destes estabelecimentos n&o possui capital financeiro e muito
menos estrutura fisica para se utilizar desta estratégia. Estes pontos de comércio,
quase que na totalidade sao os minimercados, também chamados de mercados de
vizinhanga.

Essas empresas, diante da extrema competitividade e de consumidores cada vez
mais racionais frente a tantas opgdes, s6 alcangam o sucesso ajustando seu processo
de entrega de valor, selecionando, proporcionando e comunicando valor superior ao
da concorréncia (KOTLER E KELLER, 2006).

Percebe-se que, para que os minimercados alcancem esse patamar, recuperem
seus clientes e conquistem sua fidelidade, é indispensavel conhecer a fundo o seu
comportamento e, com base nesse conhecimento utilizem adequadamente as
ferramentas que auxiliam na gestdo de forma mais assertiva.

Com isso, o objetivo deste estudo é identificar os principais fatores que
influenciam na escolha do local de compra pelos moradores de bairros, utilizando-se
como referéncia os supermercados geralmente localizados no centro da cidade, os
minimercados de bairros que nao participam de redes de cooperacdo e o0s
minimercados de bairros que fazem parte destas redes.

2 Fundamentacgao teodrica

2.1 Supermercados ou varejo de produtos alimenticios

Kotler (2000) define supermercados como um autosservigo de operagdes
relativamente grande, baixo custo, baixa margem de lucro, porém, com alto volume
de negociagdes e que tem por fungdo atender as necessidades de alimentagao,
higiene e limpeza doméstica dos consumidores.

Levy e Weitz (2000) descrevem que antes de 1930 os produtos alimenticios eram
comercializados em minimercados, também chamados mercados de vizinhanga,
pertencentes e operados por familias, porém, alteragdes sociais como o uso difundido
de carros, sistemas de estradas, surgimento da midia de massa, aumento da
sofisticagdo dos consumidores, aprimoramento das embalagens e refrigeragdo dos
produtos, propiciaram um ambiente socioeconémico favoravel ao surgimento dos
grandes supermercados de autoatendimento.

Contudo, Santos (2011) aponta que atualmente esta situagao esta novamente se
invertendo, pois, de acordo com dados da ABAD - Associagdo Brasileira de
Atacadistas e Distribuidores, as lojas de autosservigo de até quatro check-outs, além
de mercearias, bares e padarias registraram crescimento de 11% em 2002, sendo
que, 0s maiores responsaveis por este crescimento foram os estabelecimentos com
até 250 metros quadrados.

O autor afirma que as lojas de vizinhanga, ou minimercados, atualmente séo os
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pontos-de-venda mais visitados, principalmente pela classe C que compra em menor
volume, porém com maior frequéncia. Com isso, Santos (2011) aponta que nos
préximos anos o aumento dos minimercados devera fazer com que aumente a
concorréncia entre este tipo de loja, pois, os grandes varejistas comegaram a
direcionar seu foco para as lojas menores.

Assim esta acontecendo também em outros paises. Como afirma Keith (2012),
grandes varejistas australianos tem buscado colocar lojas locais menores,
defendendo uma visdo de proximidade com a comunidade e valorizacdo dos
produtores locais.

Sendo assim, os minimercados buscam defender sua area de abrangéncia e
consequentemente a manutengao de seus clientes, concentrando esforgos através de
aliangas estratégicas e com isso percebe-se uma tendéncia dos pequenos varejos, de
cooperacao as vezes até mesmo com concorrentes do mesmo setor. Santos (2011)
denomina estas redes de cooperacédo de Centrais de Negdcios e as define como a
unido de varejistas para o fortalecimento de uma marca de loja comum as empresas
participantes, o que possibilita a estas, melhores condigbes de negociagdo com
fornecedores, padronizagdo do ponto-de-venda, esforgos conjuntos direcionados a
promogdes, entre outras vantagens.

Um novo formato do varejo de produtos alimenticios, muito difundido nos ultimos
anos é o fornecimento de produtos ou servigos de outros setores através do que Kotler
e Keller (2006) chamam de combinacdes de varejo. Neste modelo, outras lojas
como, por exemplo, farmacias, agéncias bancarias, academias de ginastica,
cafeterias, lotéricas e outras de diversos setores, podem se instalar dentro de uma
loja maior chamada ancora. Este formato proporciona vantagens ao varejista,
principalmente ligadas ao maior trafego de pessoas. Aos consumidores as vantagens
referem-se principalmente a conveniéncia de encontrar diversos tipos de produtos em
um s6 local.

2.2 Aliangas estratégicas

A globalizagdo, os clientes mais exigentes e a concorréncia cada vez mais
acirrada exigem que as empresas tracem estratégias para permanecer no mercado.
Os minimercados sentem dificuldades de competir com os grandes supermercados e
para supera-las unem-se formando aliangas, objetivando principalmente um maior
poder de compra frente aos fornecedores através da centralizagdo das compras e com
isso adquirir capacidade para competir igualmente.

De acordo com Yoshino e Rangan (1996, p. 4), uma alianga estratégica “é¢ uma
parceria comercial que aumenta a eficacia das estratégias competitivas das
organizagbes participantes, propiciando o intercAmbio mutuo e benéfico de
tecnologias, qualificagdes ou produtos baseados nestas”.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o novo ambiente global evolui com a
carateristica de forte concorréncia e aumento constante de produtos e opgdes, sendo
impossivel uma empresa atuar sozinha. Dessa forma, uma empresa que decide por
uma alianga estratégica deve focar em parceiros que possam complementar seus
pontos fortes e que diminuam suas fraquezas, para produzir, quando bem
administrada esta alianga, impactos positivos nas vendas e nos lucros.

Como sugerem Spekman et al. (1996), é necessario garantir que a alianga esteja
alinhada a intenc&o estratégica da empresa e que todos os participantes saibam bem
qual é sua verdadeira funcéo, e para isso, é indispensavel uma visdo compartilhada
de crencgas e valores entre os parceiros € 0 monitoramento interno e externo dessa
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relagdo. De acordo com os autores, o gestor da alianga tem um papel crucial na
gestdo, no monitoramento das mudangas e das implementagdes e no alcance dos
objetivos estratégicos.

A preocupacédo dessas aliangas esta voltada principalmente para a seguranga da
empresa no mercado e com a manutengado ou melhoria de sua vantagem competitiva
(DEVLIN e BLEACKLEY, 1988).

Com desvantagens frente aos grandes supermercados pela sua deficiéncia
técnico-financeira, os minimercados tem buscado participar de aliangas estratégicas
na forma de redes de cooperagéo.

As aliangas em forma de redes de cooperagao tém como objetivo melhorar o
poder de negociacdo com os fornecedores por meio da compra conjunta, o que
possibilita alcancar melhores pregcos e prazos de pagamento, além de outros
beneficios como a elaboragdo de programas de marketing, melhoria do aspecto das
lojas através da padronizagdo, acesso mais barato a informagdes sobre o mercado,
concorrentes, consumidores e 0 seu comportamento de compra, programas de
fidelizacdo de clientes, langamento de produtos com a marca da rede e treinamento
de funcionarios (CARVALHO, GHISI e MARTINELLI, 2003). Além disso, € importante
a unido dessas empresas na pratica de esforcos promocionais direcionados ao seu
cliente-alvo.

E indispensavel buscar parcerias também com fornecedores, para investimentos
em instalagcdo e decoragdo para tornar o ambiente agradavel, em propaganda e
promogao para dar forca ao nome da empresa e melhorar as vendas, em treinamento
e motivacado dos funcionarios para melhorar a qualidade de atendimento, além de
investir na prestagcdo de servigo aos clientes. Segundo Miranda (1997), os
fornecedores raramente recusardao uma proposta de investimento cooperativo dentro
de suas expectativas de recuperagao.

Como afirma Cobra (1992, p. 127), “os distribuidores séo aliados da empresa
para a colocacdo de seus produtos no mercado, prestando ainda servicos de
estocagem, promocéo e transporte”. Com isso, o varejista pode conseguir redugéo do
seu investimento em estoque, reposicdo eficiente, auxilio na elaboracdo e
estruturagéo do /layout e um sortimento adequado de maneira que se consiga atender
de uma forma otimizada as necessidades de seus clientes.

Segundo Miranda (1997), agbes como o tie up ou “ancoragem”, quando o
varejista aproveita as campanhas de propaganda ou promog¢&o da industria, podem
ser simples e rentaveis. Neste caso, divulgagdes simples explorando o mesmo tema
da campanha terdo um 6timo retorno da atencao do cliente.

2.3 Fatores determinantes na decisao de compra do consumidor

Atualmente ha uma diversificagdo muito grande do comportamento de compra
dos consumidores como resultado do crescimento do poder de compra, da explosao
da oferta e da evolugéo das regras da vida em sociedade (KARSAKLIAN, 2000).

Miranda (1997) cita que a localizagao, o layout, a sele¢ao das mercadorias e do
estoque, a divulgacao, a exposicdo das mercadorias, as demonstragdes e ofertas, o
crediario e os servicos a clientela sdo as oito unidades basicas a serem consideradas
para o bom desempenho comercial de uma empresa varejista.

James (2010) considera que a decisdo de compra de cada consumidor pode ser
baseada na analise das alternativas fundamentando-as em suas necessidades, na
qualidade sendo que cada um possui um nivel diferente de aceitagao, na pesquisa de
precos, na qualidade do servico pos-vendas e na disponibilidade de pecas de
reposicao quando necessario. No caso das compras de bens de consumo rapido, ha
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poucas consideragdes e 0 que ocorre geralmente é a priorizagdo do prego baixo. O
autor considera que a compra inteligente é aquela em que o cliente sai satisfeito com
todos os fatores envolvidos.

Keith (2012) apresenta como estratégias de grandes varejistas australianos, a
proximidade dos consumidores por meio de lojas menores o que demonstra também
a valorizagdo dos produtores locais, o fornecimento de produtos organicos e de
produtos sem conservantes deixando transparecer desse modo a preocupagao com
a distribuicdo de produtos de qualidade diferenciada e propondo-se a melhora-los para
maior satisfacdo de seus clientes.

Paul e Rana (2012) lembram que apesar de os consumidores terem a nogao de
que os produtos organicos sao mais caros, eles tém consciéncia de que o prego mais
elevado condiz com a vantagem da qualidade deste produto, por ser mais saudavel.

Chiavenato (2003) afirma que um fator indispensavel para o sucesso das
organizagdes € a ética. Uma organizagdo sem ética ndo consegue ser competitiva,
pois, a competitividade e a ética sdo inseparaveis. O autor a define como um conjunto
de valores ou principios morais que norteiam o certo e o errado para pessoas, grupos
ou organizagoes.

Conforme Joseph (2013), os fatores que aumentam as chances de sucesso de
uma empresa sao:

- definir exatamente o que se tem a oferecer para direcionar seus esforgos de
marketing;

- reduzir ao maximo possivel seus custos e despesas;

- concentrar-se em servigos, principalmente quando nao puder competir no fator
preco;

- estar proximo dos clientes, considerar a distancia dos concorrentes e a
acessibilidade da empresa;

- elaborar um plano de negécio.

Tratando-se de novos negocios, Ingram (2013) considera alguns fatores como
decisivos para 0 sucesso:

- Modelo de negdcio: a elaboragdo de um bom modelo de negdcio sera a base
que norteara o empreendedor em suas tomadas de decisoes;

- Foco no cliente: ouvi-los facilitara a descoberta dos pontos fracos e fortes da
empresa e consequentemente determinara as agdes a serem tomadas;

- Forga de trabalho: os colaboradores devem ser talentosos, com alta capacidade
de adaptacado e comprometidos com o sucesso da empresa;

- Controle de custos: trata-se de um grande esforgo para o controle de custos e
para a utilizac&o eficiente e produtiva de financiamentos.

Outro tema que tem sido muito debatido no meio comercial e que também esta
fundamentado em principios éticos é a responsabilidade socioambiental. Trata-se da
responsabilidade que cada empresa tem com a sociedade e com 0 meio ambiente
onde esta inserida e com isso, os consumidores, mais informados e conscientes,
iniciam uma cultura de cobranca dessas responsabilidades para com as empresas.

Para Kinlaw (1997), a organizagdo que enfatizar a questdo ambiental como
oportunidade de lucro, consequentemente aumentara a probabilidade de sobreviver e
lucrar no mercado e auxiliara com um melhor controle dos prejuizos causados ao meio
ambiente. Levy e Weitz (2000) lembram que os varejistas que atuam de forma a
melhorar ativamente a qualidade de vida das pessoas, sdo estimados pela sociedade.

E necessario observar ainda o crescimento rapido da utilizacdo de tecnologias
de compra on-line em lojas de tijolo e argamassa, como smartphones e tablets.
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Inevitavelmente havera grandes e rapidas mudangas (CHEMTOV, 2013). Com isso,
torna-se indispensavel o investimento em ferramentas de relacionamento com os
clientes, buscando fideliza-los por meio da personalizagdo, possibilitando que ele
interaja com a loja via on-line e “construa” o produto de que necessita. Outra
ferramenta muito potente na disseminagao da marca € a interagdo com os clientes por
meio das midias sociai (AMATO-MCCOQY, 2013).

De acordo com Machado (2011), os consumidores estdo cada dia usando mais
a internet, ndo somente como meio de comparaciao de precos, mas também como
meio de obter novos conhecimentos sobre empresas e produtos. Mediante
compartilhamento de informagdes com outros internautas, o novo consumidor busca
tomar conhecimento sobre idoneidade, assisténcia pos-venda, responsabilidade
socioambiental, qualidade de atendimento, entre outras variaveis que o auxiliam na
tomada de decisdo no momento da compra e desta forma a internet deve ser utilizada
pelo varejista como uma ferramenta de vendas.

O Diretor do Instituto Datapopular, Renato Meirelles apud Catuogno (2011),
afirma que a classe C esta assumindo a lideranga do consumo e merece maior
atengdo por parte do varejista. Segundo ele, em geral este consumidor é mais
exigente com qualidade, possui duas ou trés marcas nas quais confia e dentre elas,
compra a que estiver com menor preco no momento da escolha e suas compras estao
maiores e mais sofisticadas. Além disso, o varejista deve disponibilizar a este
consumidor lojas mais confortaveis, organizadas, agradaveis, com ar condicionado e
um bom atendimento. Para Tschohl e Franzmeier (1996) o fato de os clientes
gostarem de sua experiéncia de compra é até mais importante que a confiabilidade
ou o valor do produto ou servigo.

Ganhar a lealdade de um cliente ndo é apenas satisfazé-lo. E muito mais que
iSs0, pois se ele sair achando que seu atendimento foi bom, ndo houve valor suficiente
para que ele crie em si um sentimento de traicdo ao comprar de seu concorrente. A
lealdade a sua empresa acontecera quando for capaz de surpreendé-lo, superando
suas expectativas (FUHR, 2012).

Dimitriades (2006) apud Nam, Ekinci e Whyatt (2011) diz que é aceito
amplamente que consumidores satisfeitos tém menor sensibilidade ao prego, s&o
menos influenciados pelos ataques de concorrentes e sao mais leais a empresa do
qgue os clientes insatisfeitos.

Como afirma David Javitch (2011), criar uma atmosfera amigavel e que satisfaga
as expectativas dos clientes é responsabilidade do chefe, pois é ele quem devera ser
o0 modelo para que seus colaboradores oferecam um servigo de alto nivel e dessa
forma aumentem a possibilidade de fidelizagdo de clientes.

Brexendorf et al. (2010) refor¢a ainda a importancia da competéncia do vendedor
na satisfacdo do cliente e na fidelizagdo da marca, contudo, € necessario ter uma
atengdo muito grande nesse aspecto, pois os lagos com a marca deverédo ser mais
fortes do que com o vendedor, para que o cliente ndo seja fiel ao vendedor e sim a
marca ou empresa.

3 Metodologia de pesquisa

Este estudo é exploratério, pois, segundo Richardson et al. (1999, p. 326),
objetiva “conhecer as caracteristicas de um fenébmeno para procurar, posteriormente,
explicagbes das causas e consequéncias de dito fendbmeno”. Tem carater
qualiquantitativo e € assim categorizado porque os dados sdo oriundos de uma
opinido, ou seja, dados moles. O método de abordagem é o indutivo, no qual, segundo
Lakatos e Marconi (1993), as caracteristicas particulares constatadas em cada
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fendmeno levam a elaboragdo de generalizagdes.

Foram realizadas entrevistas pessoais e domiciliares cujos dados foram
coletados de fontes primaria e secundaria. Os de fonte primaria, coletados através de
um questionario, que de acordo com Limeira (2008, p. 43), “é uma técnica estruturada
para a coleta de dados que contém uma lista de perguntas, escritas ou orais, abertas
ou fechadas, a serem respondidas individualmente por amostra de pessoas de
interesse da pesquisa”. Ja os de fonte secundaria foram coletados através de
pesquisa bibliografica.

O questionario contempla as mesmas perguntas para os respondentes que
efetuam suas compras tanto em supermercados, minimercados ou de acordo com a
conveniéncia e as respostas dos entrevistados referem-se aos estabelecimentos nos
quais realizam o maior volume de compras durante o més. Contudo, serao
apresentados graficamente somente os resultados referentes aos supermercados e
minimercados, os quais tém maior relevancia para o estudo.

Utilizou-se a amostragem nao-probabilistica, que de acordo Malhotra (2001), ndo
se utiliza da selecao aleatéria, pois, o pesquisador pode intencionalmente definir os
elementos que participarao da amostra.

Este estudo foi realizado na cidade de Cascavel — Pr. A populacédo pesquisada
foi composta por consumidores moradores de alguns bairros da cidade, nos quais nao
ha a presenga de grandes supermercados. O universo pesquisado totalizou
aproximadamente 60.000 pessoas e deste universo resultou uma amplitude da
amostra de 398 pessoas considerando-se uma margem de erro de 5% e um
coeficiente de confianga de 95,5% (ARKIN e COLTON, 1976). Essa amostra de 398
pessoas foi dividida proporcionalmente entre os bairros de acordo com sua populagao.

Fundamentando-se nos resultados apresentados, sentiu-se a necessidade da
realizagcdo de uma pesquisa de pregos, com fungdo complementar, objetivando
justificar os resultados encontrados na primeira. Esta pesquisa foi realizada na cidade
de Cascavel — PR, com a fungdo de identificar os pregos praticados por quatro
supermercados tradicionais da cidade e por trés mercados de bairros nao
participantes de redes de cooperagao e compara-los aos precos praticados por treze
minimercados componentes de uma rede.

O objetivo € verificar se a preferéncia do consumidor em efetuar suas compras
nos grandes mercados buscando pregos mais baixos realmente € justificavel.

Os produtos pesquisados foram a farinha 5 kg, agucar 5 kg, arroz 5 kg, feijao 1
kg, azeite de soja 1l e leite integral de caixinha 11, seis itens que fazem parte da cesta
basica.

Durante a pesquisa foram anotados os precos de todas as marcas de cada item,
existentes em cada estabelecimento naquele momento.

O tratamento dos dados foi elaborado calculando-se a média de precos das
marcas existentes para cada item de acordo com o tipo de estabelecimento, ou seja,
supermercados, minimercados n&o participantes de rede e minimercados da rede.

O tratamento dos dados foi feito na forma de porcentagem, analisando-os
descritivamente e apresentando-os em graficos.

4 Resultados

Neste capitulo serdo apresentadas as informacdes obtidas por meio do
questionario e em seguida serdo apresentados os resultados referentes a pesquisa
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de precos, Tabela 01, com a fungdo de complementar o estudo.
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4.1 Analise dos resultados

Com relagdo a proporcdo com que os entrevistados frequentam os
estabelecimentos nos quais efetuam o maior volume de suas compras durante o més,
o Grafico 01 demonstra que os supermercados foram indicados por 72,36% dos
entrevistados, 16,08% frequentam os minimercados e 11,56% frequentam um ou
outro de acordo com a conveniéncia.

ESTABELECIMENTOS

72,36%

16,08%
- -

SUPERMERCADOS MINIMERCADOS CONVENIENCIA

Grafico 01 — Proporgéao de escolha de cada estabelecimento
Fonte: Pesquisa de campo

Sendo assim, pode-se notar que a grande maioria dos consumidores moradores
de bairros da cidade de Cascavel — Pr, tem como local de compra preferido os
supermercados mesmo precisando se deslocar por uma distancia maior.

4.1.1 Supermercados

Através do Grafico 02 que demonstra os fatores mais importantes para o
consumidor em sua decisdo pela compra nos supermercados, verifica-se que o
primeiro fator diz respeito as promogdes (47,57%), seguido pelo preco (43,06%) e os
trés seguintes com baixissima relevancia sdo a variedade de produtos, os servigos e
o horario de atendimento.

SUPERMERCADOS

~47,57%

43,06%
EI I 3,13% 1399 1399
1 1 o
. | . — . —

PROMD(;CN)ES PRECO VARIEDADE SERVICOS HORARIO DE
ATENDIMENTO

Grafico 02 — Fator mais importante - supermercados
Fonte: Pesquisa de campo

Um ponto importante a ser destacado € a forma como os entrevistados
entendem, consideram ou veem alguns fatores apresentados. O entendimento pratico
do consumidor identificado durante a pesquisa com relagdo ao preco, promogao e
propaganda, ja que s&o fatores envolvidos diretamente com o custo do produto para
o cliente, ocorre da seguinte maneira:

a) 0 prego € a percepgao, ou seja, a Nogao que 0 consumidor possui a respeito

da pratica de pregos dos estabelecimentos que ja frequentou ou costuma
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frequentar. Na linguagem popular, diz-se que o estabelecimento € barateiro
ou careiro;

b) na escolha orientada pelas promog¢des, o consumidor segue o padrao
estabelecido pelas empresas, como por exemplo, a promogao de frutas e
verduras na quarta-feira, promog¢ao de carne no fim de semana, entre outras;

c) com relagéo ao fator propaganda, por mais que esta seja uma ferramenta da
promogéo dentro do composto de marketing, aqui, esta relacionada com a
fundamentacao das compras do cliente nos anuncios que ouvem ou veem nos
meios de comunicagao utilizados pelas empresas. E importante ressaltar que
para os consumidores que consideram a propaganda importante, a variavel
que eles mais observam é justamente o prego dos produtos apresentados.

Para Kotler e Keller (2006), a propaganda oferece ao consumidor uma razao para
comprar e geralmente trabalha para construir a fidelidade a marca. Ja a promogao, se
refere ao incentivo a compra, como por exemplo, ofertas, amostras gratis, brindes,
garantias, cupons, descontos entre outros.

Na sequéncia, o Grafico 03 representa o segundo fator mais importante e
percebe-se que as promocdes e o preco, com 22,22% e 18,06% respectivamente,
continuam sendo os mais importantes para a decisdao do local de compra do
consumidor e sao seguidos pela propaganda, pelos servigos e pela variedade de
produtos disponibilizados pela empresa.

SUPERMERCADOS

22,22%

— 18,06%
15,63%
11,81%
I 833%
. . . r

PROMOCOES PRECO PROPAGANDA SERVICOS VARIEDADE

Grafico 03 — Segundo fator mais importante - supermercados
Fonte: Pesquisa de campo

De acordo com o Grafico 04, o terceiro fator mais importante para estes
consumidores é a variedade de produtos com 18,06% das indicagdes, seguida dos
servigos disponibilizados pela empresa, prego, conforto e beleza do ambiente e
promogades.

SUPERMERCADOS

18,06%

12-50%
] I I I
I I ]

VARIEDADE SERVICOS PRECO CONFORTO E PROMOC@ES
BELEZA

Grafico 04 — Terceiro fator mais importante - supermercados
Fonte: Pesquisa de campo

Observa-se que as promogdes € 0 pregco sdo os principais influenciadores,
contudo, ha uma grande indicag&o da propaganda, dos servigos, do conforto e beleza
do ambiente e da variedade de produtos como fatores que também exercem influéncia
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na escolha do local de compra.
4.1.2 Minimercados

Analisando-se os fatores que influenciam na decisao de compra de clientes que
frequentam os minimercados, percebe-se pelo Grafico 05 que a proximidade de casa
€ sem duvida o fator mais importante com 48,44% das respostas. Estes clientes
possuem o perfil de compras de menor valor e maior frequéncia, valorizam o menor
tempo entre ir e voltar da loja e buscam economia percorrendo menor distancia. Como
afirma Limeira (2008), o consumidor antes de decidir o local em que ird comprar,
geralmente calcula quanto podera gastar, o custo do transporte e o tempo gasto no
deslocamento.

Os outros fatores mais citados sdo as opgdes de pagamento, as promogoes, 0
preco e a entrega em domicilio.

MINIMERCADOS

48,44%

20,31%

15,63%
. . 4,697% 4,697%
- =

PROXIMIDADE ~ OPGOES DE PROMOCOES PRECO ENTREGA
DE CASA PAGAMENTO

Grafico 05 — Fator mais importante - minimercados
Fonte: Pesquisa de campo

O segundo fator mais considerado pelos clientes de minimercados, de acordo
com o Grafico 06, € a amizade com donos e/ou funcionarios, indicado por 35,94% dos
entrevistados. Como dizem Tschohl e Franzmeier (1996), tratar o cliente como um
amigo pode ser uma ag¢ao que conquiste sua fidelidade.

Em seguida, as opc¢des de pagamento, a proximidade de casa, as promogdes e
a entrega em domicilio sdo os mais indicados.

MINIMERCADOS

35,94%

23,44%

17,19%
10,94%
. 7,81%

AMIZADE OPGOESDE  PROXIMIDADE  PROMOGOES ENTREGA
PAGAMENTO DE CASA

Grafico 06 — Segundo fator mais importante -minimercados
Fonte: Pesquisa de campo

O terceiro fator mais importante para estes clientes conforme o Gréfico 07, é o
pregco em primeiro (26,56%), seguido pelas opgdes de pagamento, amizade com
donos e/ou funcionarios, proximidade de casa e entrega em domicilio.
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MINIMERCADOS

26,56%

18,75%
15,63%
14,06%
I 10,94%

PRECO OPCOES DE AMIZADE PROXIMIDADE ENTREGA
PAGAMENTO DE CASA

Grafico 07 — Terceiro fator mais importante - minimercados
Fonte: Pesquisa de campo

Desta forma, os trés fatores mais importantes para os clientes de minimercados
séo a proximidade de casa, a amizade com donos e/ou funcionarios e o prego, porém,
observa-se um fator que se repete como segundo mais indicado nos trés graficos: as
opcgdes de pagamento. Este fator é explicado pelo fato de que além dos minimercados
aceitarem cheque e varios tipos de cartdes, ha também a possibilidade de assinar
notinhas que ndo tém prazo definido e sdo pagas geralmente nos dias que o cliente
recebe seu salario. Esta possibilidade ou esta caracteristica dos minimercados, so é
possivel pela amizade e pelo conhecimento que os donos ou funcionarios possuem
de seus clientes.

4.2 Pesquisa de precos
A Tabela 01 demonstrada a seguir representa os resultados obtidos através da
pesquisa de precos.

Supermercados Mercados Minimercados (rede)
Farinha R$ 6,87 R$ 7,04 R$ 6,56
Acucar R$ 8,92 R$ 9,16 R$ 9,79
roz R$ 7,67 R$ 7,85 R$ 7,15
Feijao R$ 2,86 R$ 3,01 R$ 2,82
Azeite R$ 2,83 R$ 3,02 R$ 2,94
Leite R$ 1,88 R$ 1,93 R$ 1,91
Média i
e tooone”” | RS 517 Rs 539 Rs 519
Média geral R$ 5,23
Média geral considerando somente
supermercados € minimercados da rede R$ 5,18

Tabela 01 — Valores médios referentes a pesquisa de pregos
Fonte: Pesquisa de campo

Através desta tabela pode-se perceber que o agucar, o azeite e o leite estdo com
precos medios inferiores nos supermercados e que a farinha, o arroz e o feijao
possuem pre¢os mais baixos na rede de minimercados. Percebe-se também que os
mercados de bairro que ndo fazem parte de redes de cooperagdo ficam em
desvantagem de preco em todos os produtos pesquisados elevando a média geral de
precos para R$ 5,23. Com isso, tanto os supermercados quanto os minimercados
possuem vantagem de pregos sobre aquele, pois estdo com média inferior a média
geral. A média de prego dos produtos pesquisados nos supermercados é de R$ 5,17,
inferior a R$ 5,19 dos produtos dos minimercados da rede.

Uma observagao importante esta relacionada com a forma com que a rede de
cooperagao efetua as promogdes de preco de seus estabelecimentos, ou seja,
promogdes diarias. Para exemplificar, pode-se citar a oferta de uma das marcas do
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azeite de soja que aumentou a média de pregos dos minimercados, mas que trés dias
antes da execugdo da pesquisa estava sendo vendido por R$ 2,39 e isto poderia
causar uma pequena variagao nas medias, vindo a favorecer a média dos precos
praticados pelos minimercados da rede.

5 Conclusoes

Com base nos resultados apresentados percebe-se que o consumidor que efetua
suas compras geralmente nos supermercados busca vantagens no prego, pois, a
promogao e o preco foram os principais fatores indicados, além da variedade de
produtos. Ja os clientes de minimercados tém como principais influenciadores a
proximidade de casa, a amizade com donos e/ou funcionarios e o prego.

Este ultimo fator pode ser um indicio de que o pregco praticado pelos
minimercados, de forma geral, ndo é alto quando comparado aos supermercados e
desta forma, percebe-se que outros fatores inconscientes e, portanto, de dificil
medicdo, podem influenciar na decisdo da escolha do local de compra. Como afirma
Cobra (2003), os consumidores podem declarar necessidades e desejos diferentes de
acordo com o momento por ndo estarem conscientes de suas motivagbes mais
profundas. Estes fatores inconscientes que influenciam os clientes a comprar em
supermercados, mesmo que sejam mais distantes que os minimercados, podem estar
relacionados principalmente ao conforto e beleza, disponibilidade de estacionamento,
a maior estrutura e aos servigos disponibilizados, fatores estes que realmente criam
vantagem competitiva e que tem capacidade de fidelizar clientes.

Tomando-se como base o fato de a grande maioria dos clientes (72,36%) preferir
comprar em supermercados e de que o principal motivo esta relacionado a busca pela
vantagem econbmica, foi realizada a pesquisa complementar com o intuito de
identificar justificativas para tal motivo, porém, o que se verificou € que os
supermercados apresentaram vantagem de preco em 50% dos produtos e os
minimercados, nos outros 50%. Para tratar os dados de uma forma mais facil de
entender ou de mensurar, a média geral de pregos por tipo de estabelecimento foi de
R$ 5,17 para os supermercados e de R$ 5,19 para os minimercados.

Desta forma, conclui-se que os supermercados levam vantagem irrelevante de
apenas dois centavos, o que n&o justifica a ida até um supermercado deslocando-se
por distancia maior, pois o gasto com transporte sera maior que a economia na
compra.
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