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Resumo: O presente estudo teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor do varejo
de alimentos, levando em consideragdo o efeito moderador do formato de loja. Para tanto, foi
conduzido um estudo quantitativo-descritivo junto a 587 individuos. Para a analise dos dados utilizou-
se de estatistica descritiva, analise de correlacdo linear e de analise de variancia (ANOVA). Os
resultados mostraram-se significativos, com a constatacdo de diferencas pontuais entre o
comportamento e percepgao dos consumidores dos formatos analisados. Podendo ser evidenciadas as
correlagbes das variaveis relacionadas ao atributo atendimento no que diz respeito a percep¢do dos
consumidores dos supermercados de vizinhanga, atmosfera da loja, conveniéncia, produtos e
promocoes de venda quanto a percepcao dos consumidores dos super e hipermercados, e preco quanto
aos consumidores dos atacarejos. Também foram identificadas peculiaridades nas relacGes entre os
formatos de loja e os constructos posteriores ao valor (Satisfacdo, Intencdo de compra e
Recomendac&o), ficando evidenciado mais altas percepgdes destes atributos entre os consumidores
de lojas do formato hipermercado e as mais baixas percepcdes destes entre os consumidores dos
supermercados de vizinhanca. Através das peculiaridades apresentadas em cada formato de loja,
corroboradas pela correlacdo entre os atributos valorizados em cada um destes, assim como 0s
constructos posteriores a criacéo de valor, ficou evidenciado que o formato da loja é uma caracteristica
fundamental na concepcdo e analise da criacdo de valor das lojas do varejo de alimentos, cabendo
estratégias especificas para a atracéo e manutencao de seu publico-alvo em cada formato.

Palavras-chave
Comportamento do consumidor; Varejo de alimentos; Formatos de loja.

Abstract: The present study aimed to analyze the food retailer consumer behavior, taking into
account the moderating effect of the store format. To this end, a quantitative-descriptive study
was conducted with 587 individuals. For data analysis, descriptive statistics, linear correlation
analysis and analysis of variance (ANOVA) were used. The results proved to be significant, with
the observation of specific differences between the behavior and perception of consumers in the
analyzed formats. The correlations of variables related to the service attribute can be evidenced
with regard to the perception of consumers of neighborhood supermarkets, store atmosphere,
convenience, products and sales promotions regarding the perception of consumers of super and
hypermarkets, and price for consumers of the wholesalers. Peculiarities were also identified in
the relationships between store formats and subsequent value constructs (Satisfaction, Intention
to buy and Recommendation), with the highest perceptions of these attributes being evidenced
among consumers of hypermarket format stores and the lowest perceptions of these among the
neighborhood supermarket consumers. Through the peculiarities presented in each store format,
corroborated by the correlation between the attributes valued in each of them, as well as the
subsequent constructs of value creation, it was evident that the store format is a fundamental
characteristic in the design and analysis of the creation of value of food retail stores, with specific
strategies for attracting and maintaining its target audience in each format.
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Consumer behavior; Food retail; Store formats.
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1 INTRODUCAO

O setor do varejo de alimentos no Brasil conta com 84,5 mil lojas, empregando cerca de
1,85 milhdo de pessoas e sua producdo representa 5,35% do PIB do pais (ABRAS, 2016). Os
varejistas atuam em um ambiente competitivo, no qual mudancas em fatores como necessidades
dos clientes, demografia, formato do varejo, tecnologia e fusdes e aquisi¢des significam que é
importante entender e prever a satisfacdo do consumidor, ou seja, como as empresas criam
propostas de valor (Theodoridis & Chatzipanagioto, 2009).

O gasto com alimentacdo tem um importante impacto no orcamento das familias
brasileiras, correspondendo, em média, a 19,80% deste, ultrapassado apenas pelos gastos com
habitacdo, que representam, em média, 35,9% do orcamento familiar (IBGE, 2010).

Neste cenario competitivo, as capacidades de criacdo de propostas de valor e a captura
deste sdo responsaveis pela posicdo ocupada pela empresa no mercado, vantagem competitiva
e 0 seu sucesso sustentavel (Babin & James, 2010; Zacharias, Nijssen & Stock, 2016).

A importancia do valor esta enraizada na influéncia que as percepc¢des pelo consumidor
tém sobre o comportamento de lealdade e atitudes dos mesmos perante a marca/empresa,
portanto, sobre os retornos financeiros as empresas. Desta forma, nota-se o papel que a maior
criagdo de propostas de valor para o consumidor tem na competitividade da empresa (Payne,
Storbacka, & Frow, 2008). Juntamente a isto, observa-se o0 fato de que os consumidores estdo
cada vez mais educados e informados em relagdo ao consumo, em fungdo do acesso cada vez
mais democratico a informacéo, o que os torna mais seletivos e exigentes quanto ao que lhes é
ofertado (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

O consumidor mais seletivo e exigente demanda das empresas grande capacidade de
oferta de valor, fazendo com que esta se tornasse indispensavel para a sobrevivéncia dos
negocios (Vazquez, Camacho, & Silva, 2013). Assim, as propostas de valor ao consumidor séo
aplicacdes de decisbes estratégica sobre 0 que a empresa acredita que seus clientes percebam
mais valor (Rintamaki, Kuusela, & Mitronen, 2007).

Quanto a gestdo estratégica para alcancar maior percepcédo de valor junto aos consumidores,
0 varejo de alimentos destina substanciais investimentos em expansdo e na segmentacdo de
mercado, sendo a principal forma de segmentar através de diferentes formatos de loja, visando
atender mais efetivamente a necessidades de publicos-alvo distintos (Parente, 2011; Cabrini, 2014).

Diante disto, o presente estudo se da acerca da seguinte problematica: Existe
diferenciacéo entre os consumidores de cada formato de loja em funcéo de sua percepcao acerca
dos atributos da loja? E, tem por objetivo analisar o comportamento do consumidor do varejo

de alimentos, levando em consideragdo o efeito moderador do formato de loja.
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Estes diferentes formatos de loja séo classificados em fungdo de suas caracteristicas
pertinentes a area de vendas, faturamento, nimero médio de itens a disposicao, porcentagem de
vendas de produtos ndo-alimentares, nUmero de check-outs e se¢des (Sproesser & Lima-Filho,
2007; Parente, 2011; Cabrini, 2014).

Neste sentido, os formatos supermercadistas sao divididos em quatro segmentos principais:
supermercado de vizinhanga, supermercados, hipermercados e atacados de autosservigo
(atacarejos). Cada qual com seu mix de variaveis que os varejistas usam para desenvolver suas
estratégias de negocios para criar propostas de valor para diferentes consumidores (Deka, 2018).

Apesar da importancia da abordagem de valor, ndo existe um consenso sobre sua
definicdo e dimensdes, fazendo da &rea uma continua ambiguidade (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo, 2007; Gummerus, 2013). Neste ambito, enfatiza-se a necessidade de uma
investigacdo mais profunda acerca das proposi¢oes de valor do varejo de alimentos, assim como
da percepcdo de valor de seus consumidores.

Diante disto, 0 presente estudo tem por objetivo analisar o comportamento do consumidor

do varejo de alimentos, levando em consideracéao o efeito moderador do formato de loja.

2. Fundamentacdo Tedrica

O mix de marketing de um estabelecimento leva os consumidores a criarem uma imagem do
varejista em questdo e compara-la aos concorrentes. Sendo esta imagem clara e distinta dos concorrentes
de uma forma positiva, este varejista pode fazer com que se crie um vinculo com o consumidor, de
maneira que haja um comprometimento em adquirir produtos na loja em questéo (Levy & Weitz, 2000).

No que diz respeito aos formatos do varejo de alimentos, como apresentado
anteriormente, ha diversas formas de classificacdo, concebidas tendo como base caracteristicas
referentes a area de vendas, faturamento, nimero médio de itens a disposicao, porcentagem de
vendas de ndo-alimentos, nimero de check-outs e se¢bes (Sproesser & Lima-Filho, 2007;
Parente, 2011; Cabrini, 2014).

A presente pesquisa utilizou-se da classificagdo concebida por Gomes (2016), na qual os
formatos sdo agrupados em quatro segmentos de mais facil distin¢éo e, se ajustando a forma
mais utilizada pelo varejo de alimentos: supermercado de vizinhanga, supermercados,
hipermercados e atacados de autosservico.

Para a composicdo das caracteristicas dos quatro formatos principais de varejo de
alimentos propostos por Gomes (2016), utilizando-se dos estudos de Sproesser e Lima-Filho
(2007), Parente (2011), Cabrini (2014) elaborou-se as caracteristicas basicas para a distin¢do

dos formatos do varejo de alimentos, conforme pode ser observado na Figura 1.
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Area de NUmero médio de | NUmero de .
RETIE vendas (m?3) intens check-outs MRS [Tt

Reduzido, apresenta
principalmente se¢des de
200 a 1.500 Até 6.000 2a’7 mercearia, pereciveis (carnes,
aves, hortifrati, frios e

laticinios)

Supermercado
de vizinhanca

Mercearia, pereciveis (carnes e
aves, padaria, rotisseria,
peixaria, FLV, frios e laticinios)
e bazar.

Supermercados 1.500 a 6.000 Até 24.000 6a30

Mercearia, pereciveis (carnes e
Acima de aves, padaria, rotisseria,
Hipermercados Mais de 24.000 30a60 peixaria, FLV, frios e
5.000 A .
laticinios), bazar, téxtil e
eletrénicos.

Relativamente reduzido, foco
em produtos ndo processados na
loja, presenca de embalagens
maiores em se¢Bes como
mercearia, bazar e, em menor
medida, pereciveis (frios e
laticinios fechados). Visa
guantidade e ndo qualidade.

Atacados de
autosservico 2.500 a 6.000 9.000 20 a 28
(Atacarejos)

Quadro 1. Formato simplificado do varejo de alimentos
Fonte: Ghisi (2005), Sproesser & Lima-Filho (2007), Parente (2011), Cabrini (2014) e Gomes (2016).

Ainda segundo os autores, o formato de supermercado de vizinhanca tem acesso facilitado
ao pedestre e possui a maior proporcdo de trabalho vivo por area de venda, além de um preco
mais elevado por unidade de produto. O ticket médio é baixo, sendo as compras realizadas
principalmente por emergéncia e reposicao rapida. O alcance espacial da loja é reduzido, sendo
esta majoritariamente visitada por consumidores da vizinhanca.

Os formatos de supermercado e hipermercado possuem grande area de depdsito e
estacionamento, facilitando acesso de veiculos particulares, além de possuir maior peso de
produtos ndo alimenticios nas cessdes de bazar, téxtil e eletroeletrénicos. Sendo estes dois
ultimos, principalmente no caso dos hipermercados. Possui a menor proporc¢éo de trabalho vivo
por area de venda (intensivo em tecnologia), além de um preco relativamente baixo por unidade,
no entanto elevados pelos custos operacionais. O ticket médio € elevado em fungéo de compras
de maior quantidade alem dos produtos de maior valor agregado. O alcance espacial da loja é
extenso, atendendo grande quantidade de consumidores distantes.

O formato de atacado de autosservico possui instalagbes mais simples e de baixo
investimento, com a gama de servicos limitada e o foco € direcionado aos pregos mais baixos.
Possui estoque reduzido, pois grande parte fica na propria loja. O ticket médio tende a ser o
mais elevado em funcdo de compras de abastecimento e de comerciantes.

Os diversos formatos do varejo de alimentos possuem atributos que séo analisados pelo
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consumidor, que causam sua satisfacdo com o estabelecimento. Neste sentido, a Figura 2 traz

0s principais estudos acerca dos atributos de satisfacdo do consumidor do varejo de alimentos.

Atributos

Fonte

Presenca do empacotador, opg¢des diferenciadas de pagamento, limpeza, decoragéo,
modernidade e eficiéncia dos equipamentos, organizacdo das se¢es, qualidade das
carnes, frios e laticinio, op¢des de produtos importados, tecnologia do supermercado,
visibilidade dos produtos, facilidade de se ter o cartdo de crédito do estabelecimento,
terminais de computadores para consulta de precos, sistema de compra por telefone, fax
ou internet, competéncia dos colaboradores e servicos de entrega a domicilio.

Révillion (2000)

Atmosfera da loja, localizacdo, conveniéncia, preco, servico dos funcionarios, pds-

conveniente dos produtos e funcionalidade dos equipamentos da loja.

venda, merchandising. Koo (2003)

Huddleston,

Promocdes, preco, conveniéncia, localizagdo, produto, atmosfera, servico Whipple e
VanAuken (2004)

Acessibilidade externa e interna da loja, qualidade dos alimentos, entrega em domicilio, Pettigrew,

descontos, desconforto com filas, funcionarios do estabelecimento, localiza¢éo Mizerski e

Donavan (2005)

Localizagdo, Preco, variedade de produtos, conveniéncia na loja e ambiente fisico.

McDonald (2006)

Qualidade, prego, servico pos-venda, propaganda, clientela, sortimento, conveniéncia,
atmosfera e servicos.

Giraldi, Spinelli e
Campomar (2007)

Limpeza, estacionamento, seguranca, mix de produtos, compra pela internet e degustacéo
de produtos.

Gallon, Silva, Hein
e Olinquevitch

(2008)
Atendimento no agougue, atendimento do caixa, agilidade na entrega, variedade de F}onjanlello, .
. - ; Amancio e Terceti

produtos e marcas, preco dos produtos, padaria e promocdes oferecidas. (2008)

Preco, sortimento de produtos, qualidade e servico

Huddleston e
Whipple (2009)

Conveniéncia, fatores institucionais, preco e atendimento

Jinfeng e Zhilong
(2009)

Funcionérios, preco, conveniéncia, merchandising, produto e atmosfera

Theodoridis e
Chatzipanagioto
(2009)

Sortimento e variedade, aten¢do ao consumidor, servicos adicionais, atmosfera da loja,
horario de funcionamento, qualidade, marcas comercializadas, proximidade, prego,
promocéo.

Martinez-Ruiz,

Jiménez-Zarco,

Izquierdo-Yusta
(2010)

Localizacdo, qualidade de servigo, sortimento e preco.

Nesset, Nervik e
Helgesen (2011)

Atmosfera da loja, musica, qualidade do merchandising, preco, servigo e conveniéncia.

Hosseini,
Jayashree e
Malarvizhi (2014)

Funcionérios, conveniéncia, produto, servigo e prego.

Makhitha e
Khumalo (2019)

Quadro 2. Atributos de satisfacdo de supermercado para os consumidores
Fonte: Elaborado pelos autores

A seguir, sdo detalhados os atributos de imagem mais abordados na literatura, portanto,

mais significativos, os quais sejam: Produto, Preco, Atendimento (funcionérios), Atmosfera da

loja e Conveniéncia.

No que diz respeito ao fator produto, conforme Giraldi, Spinelli e Campomar (2007), é levado

em conta pelos consumidores a variedade e a qualidade dos mesmos na escolha dos consumidores.
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Quanto a variedade de produtos a sua disposi¢do em uma loja, sua percepcao pelo consumidor
tem expressivo poder de influenciar a imagem desta e a satisfagdo do mesmo (Anselmsson, 2006;
Mcdonald, 2006). Segundo Levy e Weitz (2000)-e McDonald (2006), a variedade trata-se do
namero de diferentes itens de uma categoria de produtos. Neste sentido, o grande sortimento
(variedade) de produtos pode minimizar a percepcao de custos pelo consumidor (como tempo e
esforgo) de cada item de compra, além de facilitar a tarefa de compra (propicia comparacao entre
produtos). Desta forma, a medida que um varejista oferece maior variedade de produtos (categorias,
marcas), este pode melhorar a conveniéncia da compra de seus consumidores (Idoko et al., 2019).

Quanto a qualidade, segundo Koschmann e Isaac (2018), este denota os valores intrinsecos
e extrinsecos atrelados a determinada marca/produto tendo como base a percepcdo do
consumidor, sendo que o valor intrinseco inclui 0 desempenho e a durabilidade de determinado
produto, enquanto o valor extrinseco incorpora 0 nome da marca e a garantia do produto.

O fator preco, quer seja analisado em conjunto ou isoladamente em relacdo a politica do
produto, contribui para com o posicionamento do varejista (Theodoridis & Chatzipanagiotou,
2009). Neste sentido, o consumidor avalia a oferta do varejo de alimentos em termos de sua
perda, assim a politica de precos refere-se aos custos monetarios, sendo este um dos atributos
mais influentes nas decis6es de compra do consumidor (Kim & Han, 2020). Carpenter e Moore
(2006) e Koschmann e Isaac (2018) reforcam esta prerrogativa a medida que para estes o prego
é um importante fator na influéncia da escolha do formato de loja e, além disso, é determinante
nas decisdes de compra dentre de diferentes grupos de consumidores.

Nesse sentido, uma vez que existe uma forte associagdo entre preco e imagem da loja, os
profissionais de marketing devem dar atencdo ao modelo de precificacédo a fim de cultivar aimagem de
preco desejavel em seus consumidores, tanto atual quanto potencial (Peter, Oundo, & Lydiah, 2018).
Na imagem da loja estéo envolvidos fatores que influenciam os consumidores, em aspectos fisicos e
psicoldgicos, sendo um fator determinando da sua escolha, Martineau (1958).

Dentre os atributos de imagem que faz com que o consumidor opte pela compra podem ser
relacionados: layout e arquitetura da loja, incluindo simbolos e coloracéo (Martineau, 1958; Baker, Levy
& Grewal, 1992); atmosfera (Theodoridis e Chatzipanagiotou, 2009); limpeza da loja (Lima-Filho,
1999); higiene e localizacéo do estacionamento (Campolina et al., 2007); layout e ambiente (Graciola,
2015); e percepgao da densidade (Wang, Chang & Ysong, 2012).

No que diz respeito ao fator atendimento, a relagéo entre o consumidor e o varejista é
reforgada quando da prestacdo de um servi¢o que aumenta a experiéncia positiva de compra do
consumidor, o que pode afetar o comportamento futuro do mesmo em favor da recompra na

loja (Hosseini, Jayashree, & Malarvizhi, 2014).
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Assim como o preco, o nivel de servico muda segundo o formato da loja em questéo
(Kirkup et al., 2004). Neste sentido, Brown (2008) aponta que os clientes que compram em
pequenas redes de mercearias atribuem maior importancia a qualidade do servi¢co do que 0s
clientes de grandes redes.

Outro ponto importante a respeito do servigo tem a ver com a percepc¢do do desempenho
dos vendedores. Este é considerado um fator critico e influente em relagdo a satisfacdo, uma
vez que muitos consumidores buscam uma experiéncia social fora de casa (Argo e Dahl, 2020).

O fator atmosfera da loja € um significante influenciador da experiéncia do consumidor
com ela (Hosseini, Jayashree, & Malarvizhi, 2014). Ainda segundo o autor, “Atmosfera” é uma
terminologia usada para descrever a arte de projetar uma loja, de tal forma que aumenta a
sensacao sensorial dos clientes.

Neste sentido, segundo Oh, Fiorito, Cho e Hofacker (2008) e Theodoridis e
Chatzipanagiotou (2009) ela é criada mediante a combinacéo de elementos visuais dispostos no
espaco fisico da loja, como cores, displays e elementos decorativos, além da estimulacdo dos
sentidos, como a utilizacdo de aroma, a condi¢do do ar, musica e a iluminacao.

Ainda, segundo Koschmann e Isaac (2018), o ambiente e o design da loja podem ser fatores
criticos que influenciam as preferéncias do consumidor em relagdo a ela em suas percepgdes de
qualidade dos servicos e produtos, preco e custo da experiéncia de compra. Assim, um ambiente
adequado pode aumentar positivamente a experiéncia de compra (Orth e Green, 2009).

No que diz respeito ao fator conveniéncia, sua importancia se da no atual ambiente/cotidiano
moderno de rapidez, sendo um beneficio-chave aos consumidores (Hosseini, Jayashree, &
Malarvizhi, 2014). Segundo Belwal e Belwal (2017), um aspecto principal de conveniéncia de uma
loja é a sua localizagdo e outros fatores relacionados a esta, como estacionamento e transporte.
Neste sentido, os consumidores sdo influenciados por fatores como o tempo de locomogéo até a
loja, o transporte para chegar a loja e a localizacéo fisica da loja (Marshall, 2019).

Outro aspecto principal de conveniéncia de uma loja diz respeito ao seu horario de
funcionamento (Hosseini, Jayashree & Malarvizhi, 2014). Segundo Marjanen et al. (2019), este
fator influencia principalmente a preferéncia dos consumidores mais jovens quando a loja oferece
um horario de atendimento ampliado, o que aumenta a conveniéncia do local para 0 mesmo.

Os atributos de imagem da loja sdo amplamente estudados em funcdo de seu importante
impacto no processo de criagcdo de valor da mesma junto ao consumidor, consequentemente
impactando em constructos chamados de posteriores ao valor, que podem ser utilizados para analisar
como efetivamente os consumidores se comportam apos o processo de criacdo de valor com a loja,

em funcdo dos atributos de imagem de loja oferecidos pela mesma, sendo tratados na literatura
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principalmente na forma da satisfacéo, intencé&o de recompra e a recomendacao (Sanchez et al., 2006;
Oliver, 2014; Queiroz & Finocchio, 2018).

3 Procedimentos Metodoldgicos
Trata-se de um estudo quantitativo-descritivo (Malhotra, 2019), sendo o universo amostral

composto por individuos que realizaram compras em supermercados a0 menos uma vez nos 30
dias antecedentes & pesquisa, maiores de 18 anos, no municipio de Campo Grande-MS.

Para o célculo do tamanho da amostra, considerou-se uma populacdo infinita, sendo
estipulado nivel de confianga de 95% e erro padrdo de 5% [Z= 1,96; p=0,5; g= 0,5; E= 0,05],
obtendo-se um nimero de 384,16 (Anderson, Sweeney & Willians, 2007).

Como ferramenta para a coleta de dados, utilizou-se de um questionario semi-estruturado
(Malhotra, 2019). Este foi composto por questdes comportamentais (frequéncia de realizacéo
de compras e uma pergunta aberta sobre o motivo principal para a escolha da loja que
comumente realiza as compras e que levou em consideracdo para responder o questionario) da
amostra e a avaliacdo de atributos da loja do varejo de alimentos escolhida. Para esta Gltima,
foi utilizada escala Likert de 1 a 5 pontos, variando de discordo totalmente a concordo

totalmente. Estas variaveis, bem como sua base na literatura, encontram-se no Quadro 3.

Atributo de

: Autor base
imagem

Variaveis

Atel - Os funcionarios sdo amigaveis e cordiais
Ate2 - O atendimento é rapido

Ate3 - A loja atende as suas necessidades exatamente da forma
que vocé deseja.

Atendimento

Atm1 - Possui uma boa infraestrutura

Atm2 - Permite uma boa circulagdo interna
Atm3 - Possui boa iluminacéo e limpeza
Conl - Possui boa localizacdo (fcil acesso)

Atmosfera da loja

Theodoridis e

Conveniéncia

Con2 - Possui boa localizagao (préxima)

Con3- O estacionamento é acessivel

Con4 - O horario de atendimento da loja é ideal

Produtos

Prol - Possui boa apresentacdo/exposicdo dos produtos

Pro2 - Tem vantagem por possuir produtos de marcas préprias

Pro3 - Possui variedade de produtos (muitas linhas de produtos)

Pro4 - Possui sortimento de produtos (dentro de cada linha de
produto, muitas opc¢des/variacdes)

Pro5 - Fornece novos produtos com frequéncia

Precificacao

Precl - Os precos sdo acessiveis

Prec2 - A relacdo preco-qualidade € alta (preco justo).

Prec3 - Os precos sdo mais baixos em comparacdo a
concorréncia

Chatzipanagiotou
(2009); Hosseini,
Jayashree e
Malarvizhi (2014);
Condi e Finocchio
(2018).
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Prec4 - Possui praticas de descontos

Prec5 - Possui facilidades de pagamento (mais formas de
pagamento, como vales e cartdo préprio)

Serv1l - Fornece programas de fidelidade (exemplo: cartdo
fidelidade, clubes de desconto ou cartdo desconto)

Serv2 - Prestacdo de servicos de entrega

Servicos adicionais Serv3 - Fornece espacos integrados/compartilhados com outras
atividades comerciais (exemplo: farmécias, lojas, servicos de
alimentacéo)

Serv4 - Os espagos integrados/compartilhados com outras
atividades melhoram a experiéncia com a loja

Coml - A loja oferece muitas promocdes de venda

Comz2 - A loja oferece promogGes em forma de beneficios

Promogéo de (exemplo: compre e ganhe)
vendas

Com3 - A loja se promove e comunica ofertas através de
propagandas tradicionais e midias digitais
Satl - Fiquei satisfeito com minha decisdo em comprar neste

lugar Cronlin,(Brad;/ e
s : A Hult. (2000);
Satisfagdo Sat?2 - Foi uma escolha sabia comprar ne.ste lugar. Watanabe (2010):
Sat3 -_AA compra neste lugar me proporcionou uma boa Oliver (2014).
experiéncia
Intl - Se eu pudesse, gostaria de continuar a utilizar este
supermercado
Intengdo de Int2 - Eu raramente considero a possibilidade de trocar de Chiu et al. (2009);
recompra empresa Park e Lee (2011).
Int3 - Acredito que comprarei neste supermercado novamente
no futuro
Recl - Fago comentarios positivos para outras pessoas .
Srinivasan,
Recomendagao Rec3 - Eu incentivo meus amigos a comprarem deste local Anderson e
Rec4 - N&o tenho ddvidas em indicar para meus conhecidos Ponnavolu (2002)

Quadro 3. Variaveis relacionadas aos atributos de imagem de loja
Fonte: Elaborado pelos autores

Além das variaveis comportamentais e de avalia¢do dos atributos de loja, foram elencadas
questdes para identificagdo do perfil socioeconémico do consumidor, abordando sexo, idade,
escolaridade, estado civil e classe econémica, sendo esta Ultima aferida por meio da
incorporacdo ao questionario das variaveis do Critério Brasil para classificacdo de classes
econdmicas, desenvolvido pela Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2018).

Para a coleta de dados utilizou-se do método Survey (Malhotra, 2019), de forma ndo
probabilistica (por conveniéncia), operacionalizado através do método “bola de neve”, no qual os
pesquisadores enviam 0 questionario aos participantes iniciais, que por sua vez, indicam novos
participantes, que por sua vez indicam outros participantes e assim sucessivamente. até um ponto
de saturacdo, no qual os novos participantes passam a repetir o conteudo ja obtido anteriormente
nas entrevistas e sem o acréscimo de novas informacdes relevantes (Naderifar, Goli, & Ghaljaie,
2017).
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Para tanto, o questionario foi hospedado por meio da ferramenta Google Forms, sendo o
link com o endereco eletrdnico da pagina do questionario disponibilizado aos respondentes. Dessa
forma foi possivel a obtengdo de 587 questionarios respondidos, o que excedeu a expectativa do
tamanho de amostra (384,16) e possibilitou assim, a diminuicdo do erro padrao estimado de 5%
(n=384,16) para 4,04% (n=587).

A andlise de dados se baseou na composicao de quatro grupos de consumidores a partir
da variavel referente ao formato de loja do varejo de alimentos considerada para a pesquisa
(Supermercado de vizinhanga, Supermercado, Hipermercado ou Atacado de
autosservigo/Atacarejo). Desta forma, buscou-se entender se existe diferenciacdo entre as
caracteristicas de comportamento entre os formatos.

Para este fim, a analise de dados foi dividida em duas partes:

1) Andlise de correlacdo de Pearson, que através do coeficiente obtido é possivel tirar
conclus@es sobre a relacdo entre duas variveis, além de apontar a sua intensidade (Hair et al., 2009);

2) Anélise de variancia unidirecional (ANOVA One-Way), para a constatacdo da existéncia
de diferenca entre as médias das variaveis resposta com relacéo a variavel preditora (Em qual dos

formatos se enquadra o estabelecimento que comumente costuma realizar as compras?).

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS
Faz-se necessario, primeiramente, conhecer a amostra da pesquisa, através da estatistica

descritiva das variaveis socioecondmicas. A Tabela 1 apresenta os dados socioecondémicos dos

respondentes que compdem o perfil da amostra.

Tabelal: Perfil da amostra

Sexo Faixa etaria
Feminino 62,20% 18 a 28 anos 31,20%
Masculino 37,80% 29 a 38 anos 29,60%
Estado civil 39 a 48 anos 20,80%
Casado(a)/Unido estavel 51,60% 49 a 58 anos 13,60%
Solteiro(a) 37,00% Acima de 58 4,80%
Divorciado(a) 7,30% econﬁrﬁiI?asse
Vilvo(a) 4,10% A 23,00%
Grau méximo de escolaridade B 48,20%
Ensino fundamental completo 3,90% C 24,90%
Ensino médio completo 31,00% D/E 3,90%
Ensino superior completo 29,60%
Pds graduacdo completa 35,40%

Fonte: Dados da pesquisa

No que diz respeito a caracterizagdo comportamental da amostra, a Tabela 2 mostra a
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distribuicdo das variaveis referentes a frequéncia de compra no varejo de alimentos, o formato
da loja onde as compras sdo realizadas e a principal motivacdo para a escolha da loja onde

comumente realiza as compras.

Tabela 2: Frequéncia de compra e formato de loja

Frequéncia da realizagdo de compras Motivacdo da escolha da loja

. 15,50 . 3,40

Uma vez por més % Atendimento %

- 24,70 . 34,40

Duas vezes ao més o Conveniéncia o

0 0

40,40 . 1,50

Uma vez por semana % Atmosfera da loja %

. 19,40 23,70

Mais de uma vez por semana % Produtos %

. S 34,60

Formato da loja onde compra Precificacdo %

Supermercado de vizinhancga 17’%/00 Promocdo de vendas 1%/00

33,20 0,80

Supermercado % Outros %
. 16,00
Hipermercado %
Atacarejo / Atacados de 33,70
autosservicgo %

Nota. Fonte: Dados da pesquisa

Sobre a principal motivacdo para a compra na loja favorita, como tratava-se de uma
questdo aberta, as respostas foram agrupadas dentro dos fatores apresentados no Quadro 3 para
gue pudessem ser analisados quantitativamente. Dessa forma, observa-se que o0s atributos
relacionados a precificacdo (34,6%) e a conveniéncia (34,4%) sdo os grandes destaques,
evidenciando que a amostra em questdo avalia a oferta do varejo de alimentos em termos de
sua perda, corroborando a politica de precos como um dos fatores mais determinantes na
decisdo de compra (Nesset, Nervik, & Helgesen, 2011). Além disso, reforca a conveniéncia
como um beneficio-chave aos consumidores, tendo a localizacdo como um de seus principais
aspectos (Hosseini, Jayashree, & Malarvizhi, 2014) a medida que 78,2% dos apontamentos ao
fator conveniéncia foram decorrentes de respostas relacionadas a localizacao da loja.

Como método de verificacdo, inicial, sobre o impacto das varidveis socioecondmicas na
escolha do formato de loja, foi utilizado a Correlagdo Linear de Pearson. Essa analise indica o nivel
de correlagdo existente entre as variaveis (se forte ou fraca) e também se esta € diretamente ou
inversamente proporcional. Desse modo € possivel identificar se as variaveis propostas impactam na
escolha do formato de loja ou n&o, auxiliando no entendimento sobre quais variaveis devem ser
analisar, mais profundamente, se desejamos entender o comportamento dos consumidores, frente as
diversas opgdes de lojas existentes.

A Correlagéo Linear de Pearson apresenta dois valores numéricos como resultado, sendo o
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primeiro o nivel da correlacdo (quanto mais proxima de 1, mais forte € a correlacdo diretamente
proporcional, e quanto mais proxima de -1, mais forte é a correlacao inversamente proporcional) e 0
segundo associado ao P-Valor, ou seja, se essa correlacdo possui alguma significancia estatistica ou
nao. Para este segundo resultado, valores abaixo de 0,05 indicam significancia estatistica.

Na tabela 3 estdo descritos os resultados para o teste de Correlagdo Linear de Pearson
entre formato de loja, varidveis socioecondmicas, frequéncia e motivo de escolha de loja, sendo

assinaladas as correlac@es significativas entre as variaveis.

Tabela 3: Correlacdo Linear de Pearson entre formato de loja, variaveis socioecondmicas,
frequéncia e motivo de escolha de loja

Formato
0,071
Sexo
0,085
. - 0,011
Faixa etaria
0,792
o 0,090
Estado civil
0,069
. -0,060
Escolaridade
0,144
. 0,035
Classe econdmica
0,403
Frequéncia de -0,128
compra 0,002
Motivo da 0,476
preferéncia 0,000
Correlacéo

Contetdo:
p-valor

Nota. Fonte: Dados da pesquisa

Observa-se que as variaveis que mostraram um nivel significante de correlacdo com a
variavel formato de loja (p-Valor < 0,05) foram: Frequéncia de compra e Motivo da preferéncia.
Desta forma, a partir da identificacdo dessas varidveis, utilizou-se a andlise de variancia
(ANOVA) e tabulagdo cruzada para analisar as diferencas entre as respostas dadas em cada
variavel pelos respondentes nos quatro formatos do varejo de alimentos. Os resultados séo

apresentados na Tabelas 4 e Figura 1.
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Tabela 4 Resultados da ANOVA para a relacdo entre os formatos do varejo de alimentos e Frequéncia de
compra

Graus de Somados | Quadrados

liberdade quadrados médios Tl el
g 3 13,096 4,365 4,78 0,003
£ Desvio Intervalos de confianca individuais para os desvios-padréo
S | Formato de loja uant. Média ~ ;
o ja] @ padrdo | ______ e Jpartidos . N
E Sup. vizinhanc¢a 100 2,7500 0,9468 o —— L S }
(é Supermercado 195 2,7231 0,8940 (—————- e }
S . U - T 1 R ___
S | Hipermercado 9% 2,7766 | 0,908 ( * )
- 1 === W
L Atacarejo 198 2,4293 1,0386 ( )

Desvio-padrio | ~ocee | . b o Fromm *
partido 0,9558 2,40 2,60 2,80 3,00

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a variavel sobre a frequéncia que realiza suas compras ndo foi identificada
diferenca significativa para os trés primeiros grupos. Porém, para os individuos que apontaram
ser uma loja no formato de atacarejo sua loja favorita (considerada para a pesquisa)
concentraram suas respostas em valores mais baixos, o que significa que sdo aquelas que
compram em uma frequéncia menor em relagdo aos consumidores dos demais formatos.

Este comportamento pode acontecer em funcdo de que a tendéncia para este formato de
loja é que se compre em maior quantidade em funcdo da sua oferta de menores precos em
relacdo aos demais formatos, desta forma, os consumidores realizam compras para periodos
maiores, o que também -faz com que o ticket médio por compra deste formato seja alto (Parente,
2011; Cabrini, 2014; Gomes, 2016). Quanto a variavel motivo da preferéncia, por ser qualitativa
nominal, inviabilizando a analise por meio da ANOVA, foi realizada a tabulacdo cruzada de suas
variagOes em relacdo ao formato de loja, para a caracterizacdo de cada um dos formatos de loja
em relacdo aos niveis de resposta (variacéo) da variavel. Os resultados sdo apresentados de forma
gréafica na Figura 1.

Figura 1: Tabulacdo cruzada - relagdo entre os formatos do varejo de alimentos e os atributos para escolha
da loja

80% 71% 68,2%
0,
00% 36,9%x1,4% 33936,2%
40% 1%
0,
20% ol 6%01% 2,5%M0 v ©
0%
Supermercado de Supermercado Hipermercado Atacado de
vizinhanc¢a autosservico
(Atacarejo)
B Atendimento B Conveniéncia Atmosfera daloja  ®Produtos
B Precificacdo Promocao de vendas B Outros

Fonte: Dados da pesquisa.
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No que diz respeito aos supermercados de vizinhanga, observa-se que os atributos mais
importantes para a escolha da loja considerada como preferida foram essencialmente os relacionados a
conveniéncia, apontados por 71,0% dos consumidores. Este fator de destaque corrobora as
caracteristicas principais deste tipo de formato de varejo, como o acesso facilitado, além da conveniéncia
em funcéo da localizagao e horério de atendimento (Hosseini, Jayashree, & Malarvizhi, 2014).

Cabe também destacar que os atributos relacionados ao atendimento foram os mais
apontados para este formato em relagdo aos outros, o que pode ser explicado em funcao da
maior proporc¢do de trabalho vivo por area de venda em relacdo aos outros formatos (Cabrini,
2014; Gomes, 2016). Outro destaque fica por conta dos atributos relacionados a produtos, que
envolvem principalmente a percepcdo de qualidade, variedade e sortimento dos mesmos, 0s
quais foram os menos apontados em relacéo aos demais formatos.

Por fim, salienta-se os atributos relacionados a precificacdo, considerados pela literatura um
dos atributos mais influentes nas decisdes de compra do consumidor (Nesset, Nervik, & Helgesen,
2011) apresentou-se pouco apontado pelos consumidores deste formato como motivo da escolha da
loja. O que pode ser justificado por uma das caracteristicas do formato ser cobrar precos, em média,
acima dos observados nos supermercados (Cabrini, 2014), uma vocacao confirmada a medida que
nenhum consumidor do formato apontou promog&o de vendas como motivo para a escolha da loja.

Quanto aos consumidores dos supermercados e hipermercados, 0s apontamentos para
escolha da loja foram similares. Os atributos mais apontados pelos consumidores de destes
formatos de loja foram relacionados a conveniéncia (36,9% e 33,0%, respectivamente) e a
produtos (34,4% e 36,2%, respectivamente). Fatores estes que podem estar relacionados a
medida que o varejista fornece maior variedade de produtos (categorias, marcas), este pode
melhorar a percepcédo de conveniéncia da compra (McDonald, 2006; Jinfeng & Zhilong, 2009).
Destaca-se ainda, nos hipermercados, os atributos de escolha relacionados a promoc¢édo de
vendas que, mesmo sendo pouco representativo nos apontamentos dos consumidores do
formato (3,2%), foi 0 maior indice entre os formatos.

Os consumidores de lojas do formato atacarejo, em sua maioria (68,2%), apontou fatores
relacionados a precificagdo como determinantes para a escolha da loja, o que corrobora o foco
deste formato, direcionado aos precos mais baixos e a venda de maior quantidade por compra
(Parente, 2011; Cabrini, 2014; Gomes, 2016). Além disso, cabe destacar que entre os formatos
foi o que menos recebeu apontamentos referentes a conveniéncia (14,1%) e em relacdo a
apontamentos referentes a produto (13,6%), apresenta-se a frente apenas dos supermercados de
vizinhanga, o que pode ser justificado em funcdo do formato possuir um mix de produtos

relativamente reduzido em relacdo aos supermercados e instalacbes mais simples e de baixo
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investimento (Cabrini, 2014; Gomes, 2016), diminuindo a percepcdo de conveniéncia.

Quanto a correlagdo da percepcdo dos atributos de imagem de loja (variaveis
comportamentais apresentadas no Quadro 3) com os formatos de loja, auferidos atraves da
Correlacdo Linear de Pearson. Observou-se 23 correlagdes significativas (p-Valor < 0,05).
Desta forma, a partir da identificacdo dessas varidveis, utilizou-se a andlise de variancia
(ANOVA) para analisar as diferencas entre as respostas dadas em cada varidvel pelos
respondentes nos quatro formatos do varejo de alimentos. Em funcéo da quantidade de variaveis
correlacionadas, inviabiliza-se a analise de uma a uma como tratado na correlacéo entre formato
de loja, variaveis socioeconémicas, frequéncia e motivo de escolha de loja. Assim, foi
elaborado um quadro com o compilado das relagdes observadas através da analise de variancia

(ANOVA), conforme pode ser observado na Tabela 6.

Tabela 6:
Resultados da ANOVA para a relacéo entre os formatos de loja e a percepcéo dos atributos de imagem de
loja
Atributos de Sup. de o-valor
loja Variaveis vizinhanca S, Al Atacarejo | AnovA
) Funcionarios amigaveis e cordiais > - - < 0,000
Atendimento - _—
Atendimento rapido = - - < 0,000
Atm?(s)]fgra da Boa infraestrutura = - > - 0,004
Conveniéncia | Estacionamento acessivel = - > > 0,000
Variedade = - > - 0,000
Produtos Sortimento = - > = 0,000
Novos produtos = - > = 0,000
Precos acessiveis = < < > 0,000
Drecificacs Relag&o preco-qualidade < = - > 0,005
recificagdo
Preco mais baixo < < < > 0,000
Préticas de descontos B - - > 0,000
Servigos Servico de entrega > > > s 0,000
adicionais
Oferece promocdes de venda < - > > 0,000
Promocéo de | promogaes em forma de beneficios S - > - 0,000
vendas :
Promove e comunica ofertas com < - > . 0,000
propagandas
Satisfeito com a escolha s - > > 0,001
Satisfacio | Foi uma escolha sabia. < - > > 0,001
A compra na loja proporcionou < . S ) 0,009
boa experiéncia
Intengdo de | Continuar comprando na loja < - > > 0,009
recompra | Raramente considera trocar de loja < - > > 0,029
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Comentarios positivos a outras < - > > 0,036
pessoas

Recomendagéo | Incentiva amigos a comprar < - > > 0,026
Néo tem dlvidas em indicar a < - > > 0,026
conhecidos

Fonte: Dados da pesquisa.

Através das informacGes contidas Tabela 6 € possivel realizar uma caracterizacdo dos
diferentes consumidores dos formatos de loja em funcdo da percepcdo destes quanto aos
atributos de imagem de loja.

Quanto ao atributo de imagem atendimento, as variacfes da varidvel referente a loja
atender as necessidades da forma desejada ndo se mostraram correlacionadas ao formato de
loja. No entanto, percebe-se que a cordialidade e rapidez no atendimento, que dependem
essencialmente da quantidade e qualidade do trabalho vivo, foram melhores avaliados pelos
consumidores dos supermercados de vizinhanga, recebendo estas as maiores notas em relacéo
ao grupo dos consumidores de supermercados, hipermercados e atacarejo, O que corrobora com
o fato de que os supermercados de vizinhanga possuirem a maior proporcao de trabalho vivo
por area de venda (Cabrini, 2014; Gomes, 2016), o que pode propiciar melhor experiéncia com
o0 atendimento, além de permitir aos consumidores compras mais rapidas, sem a necessidade de
pesquisa, como em formatos maiores, além do tempo de espera nas filas.

No que diz respeito a atmosfera de loja, circulacdo interna e iluminacdo e limpeza ndo
mostraram variacGes que justificassem correlacdo com os formatos. Apenas a variavel
infraestrutura mostrou-se percebida diferentemente entre os consumidores dos formatos, a
medida que os consumidores de supermercados de vizinhanca atribuiram uma baixa avaliacéo
de infraestrutura da loja enquanto os consumidores dos hipermercados atribuiram as maiores
percepgdes positivas de infraestrutura. Esta melhor percep¢do de infraestrutura dos
consumidores pode estar relacionada com ao fato de que os supermercados de vizinhanga sdo
lojas menores de autosservico enquanto os formatos, principalmente os hipermercados, que tem
uma dedicacdo a areas de ndo-alimenticios, tém area geral mais ampla (Parente, 2011; Cabrini,
2014), enquanto os atacarejos, apesar de serem amplos, possuem instalacdes mais simples e de
baixo investimento, expondo os produtos em estruturas metalicas (Cabrini, 2014).

A respeito do atributo conveniéncia, ndo houve variagdes que mostrassem correlacéo
das varidveis horario de atendimento e localizacdo (acesso e proximidade) com o formato de
loja, apesar destas serem variaveis apontadas na literatura como caracterisitcas dos
supermercados de vizinhanga (CCRRCA, 2007; Cabrini, 2014). Apenas a variavel

estacionamento acessivel apresentou diferenca de percepcéo entre os formatos, a medida que
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as melhores avaliagdes neste aspecto foram para os hipermercados e atacarejos, enquanto as
menores, para 0s supermercados de vizinhanca. Esta percep¢do pode ser corroborada pelo fato
de ser uma das caracteristicas dos supermercados, hipermercados e atacarejos possuir uma
grande area de estacionamento (Gomes, 2016), sendo este um aspecto principal de conveniéncia
de uma loja (Hosseini; Jayashree; Malarvizhi, 2014), além de um importante meio para fornecer
Valor de custo/sacrificio, mais especificamente, psicoldgico (Smith; Colgate, 2007).

No que tange o atributo produtos ndo houve variagdes que mostrassem correlacao do
formato de loja com as variaveis apresentacdo dos produtos nas géndolas e a possibilidade de
vantagem do estabelecimento por possuir marcas préprias. Enquanto as variaveis relacionadas
a variedade, sortimento e introducdo de novos produtos apresentaram variagdo conforme o
formato de loja, sendo que as maiores percep¢des quanto a estas, dos consumidores dos
hipermercados e, as menores, dos consumidores dos supermercados de vizinhangca, o que
corrobora, em parte, a literatura, a medida que os supermercados de vizinhanga possuem um
mix de produtos reduzidos, enquanto os supermercados e hipermercados possuem areas de
vendas extensas e amplo mix de produtos (Parente, 2011; Cabrini, 2014; Gomes, 2016), ndo
sendo esta caracteristica observada na percepcdo dos consumidores dos supermercados. Além
disso, a percepcao quanto a estes itens entre 0os consumidores de supermercados e atacarejos foi
similiar, apesar do mix de produtos deste formato ser relativamente reduzido em relacdo aos
supermercados (Parente, 2011; Cabrini, 2014; Gomes, 2016).

Quanto ao atributo precificacdo, ndo houve variagdes que mostrassem correlacdo do
formato de loja com, porém com as demais variaveis deste atributo, significativas correlacdes
foram auferidas. Quanto a percepc¢do do preco da loja ser acessivel e mais baixo em relacdo a
concorréncia, foram constatadas baixas médias quanto a percepcdo destas variaveis pelos
consumidores dos formatos supermercado de vizinhanca, supermercado e hipermercado, e altas
para os consumidores de atacarejo. Este comportamento pode ser corroborado em funcéo de
que entre as caracteristicas dos supermercados de vizinhanca estdo a variedade limitada de
mercadorias e cobrar precos, em média, acima da média observada dos supermercados
(CCRRCA, 2007; Cabrini, 2014) enquanto os atacarejos possuem instalacdes mais simples,
uma gama de servigos limitada, com o foco direcionado aos precos mais baixos. O nivel de
precos tende a ser 0 mais baixo do varejo de alimentos em funcdo de custos operacionais
reduzidos e vendas em maior quantidade (Parente, 2011; Cabrini, 2014). Importante também
salientar que a varidvel que avalia se a relacéo preco-qualidade é alta (preco justo) obteve baixa
expressdo para os formatos supermercado de vizinhanga e supermercados, o que pode indicar

uma baixa proposta de valor econdmico para o consumidor, sendo que preco permanece cCOmo
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o fator mais importante na geragdo de valor ao consumidor (Rintamaki; Kuusela; Mitronen,
2007), principalmente no varejo de alimentos (CCRRCA, 2007).

Quanto ao atributo servicos adicionais, as variaveis acerca de possuir programa de
fidelidade, espaco integrado com outras atividades e sobre estas melhorarem a experiéncia de
compra ndo apresentaram variagoes entre os formatos de loja que mostrassem correlagdo com
estes. A Unica variavel deste constructo que apresentou, significativamente, diferenca de médias
entre os formatos foi o servi¢co de entrega, com baixa avaliacdo média apenas para o formato
atacarejo, o que pode ser corroborado pelo seu foco em custos operacionais reduzidos, o que se
traduz em uma limitada gama de servicos (Parente, 2011; Cabrini, 2014; Gomes, 2016).

No que diz respeito ao atributo promocdo de vendas, as trés variaveis abordadas
mostraram variacdes que justificassem correlacdo com os formatos. Cabe destaque para a
percepcdo dos consumidores dos supermercados de vizinhanca, que atribuiram baixos valores
quanto a percepcdo da loja oferecer promoc@es de venda, promog¢des em forma de beneficios e a
comunicacdo de ofertas, enquanto nos demais formatos os consumidores direcionaram melhor
percepcdo positiva destes aspetos, principalmente quanto a oferecer promocGes de vendas.
Destaca-se também a maior percepc¢éo positiva dos consumidores de hipermercados quanto a loja
fornecer promocdes em forma de beneficios e promover e comunicar as ofertas. Este contexto,
pode ser corroborado pela caracteristica fundamental dos supermercados de vizinhanca em néao
possuir nenhuma vantagem quanto ao preco em rela¢do aos outros formatos CCRRCA (2007),
cobrando precos acima da média observada dos supermercados (CCRRCA, 2007; Cabrini, 2014),
enquanto os demais formatos se caracterizam por oferecerem precos competitivos por venderem
em quantidades maiores, com ticket médio por consumidor maior (Parente, 2011; Cabrini, 2014).

No que diz respeito aos constructos posteriores ao valor, pode ser verificado que existe
diferenca entre a percepcdo de satisfacdo, da intencdo de recompra e recomendacdo entre 0s
consumidores dos formatos do varejo de alimentos. Observa-se que a percep¢do positiva
auferida para as variaveis dos trés constructos, com exce¢do da variavel referente a compra na
loja ter proporcionado boa experiéncia, foi a mesma, baixa para os consumidores dos
supermercados de vizinhanca e altas para os hipermercados e atacarejos.

Fatos que pode auxiliar na explicacdo desse fenémeno é que o formato supermercado
de vizinhanga visa como publico-alvo os consumidores de renda mais baixa e possuem um raio
de cobertura reduzido, desta forma, possivelmente, para parte destes consumidores, pode ser a
opcéo viavel em funcdo da capacidade mais reduzida de deslocamento e acesso a melhores
experiéncias de compra, ja que o raio de cobertura territorial do formato é pequeno (Parente,

2011; Cabrini, 2014), pois a pesar da baixa avaliagdo das variaveis satisfagdo com a escolha, a
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experiéncia proporcionada pela loja, intengdo de continuar comprando na loja, ndo considerar
trocar a loja, fazer comentarios positivos a outras pessoas, incentivar e indicar outras pessoas a
comprar no loca, ainda assim a loja foi apontada na pesquisa pelos consumidores como local
gue comumente costuma realizar as compras.

Cabe destacar que o formato hipermercado foi percebido pelos seus consumidores como
0 mais significante entre as questdes acerca dos constructos posteriores ao valor, indicando a
maior capacidade deste formato em relacdo aos demais em aumentar a percepcdo de boa
experiéncia na compra e criar valor junto ao consumidor, propiciando, como consequéncia, 0
comportamento fidelizado do consumidor nas formas de sua satisfacdo, recompra e
recomendacéo, que auxilia na prospeccdo de novos consumidores, fatores estes que podem
impactar importantemente na posicdo Unica da empresa no mercado, vantagem competitiva e
sucesso sustentavel (Babin; James, 2010; Zacharias; Nijssen; Stock, 2016).

Neste sentido, os hipermercados, em funcédo de seu raio de cobertura territorial abrangente
(Parente, 2011; Cabrini, 2014), os consumidores podem estar dispostos a maiores deslocamentos para
compras nessas lojas pelo maior nivel de experiéncia que a mesma os pode propiciar, 0 que pode
indicar que os consumidores estdo dispostos a arcar com maior custo monetario para uma melhor
experiéncia de compra, ja que neste formato houve baixa percepcédo de precos baixos e acessiveis.

Ao mesmo tempo, quanto ao formato atacarejo, que também raio de cobertura territorial
abrangente (Parente, 2011; Cabrini, 2014), em funcdo dos niveis de respostas aos constructos
posteriores ao valor, percebe-se que 0s consumidores estdo dispostos a abrir mdo de uma
experiéncia mais satisfatoria com a compra, porém em uma loja com forte vocacdo para oferta
de menores precos. Isto, a medida que a varidvel dos constructos posteriores ao valor que
apresentou o comportamento diferente em relagdo as demais (A compra na loja proporcionou
boa experiéncia), indica que o0s consumidores do formato atacarejo ndo atribuiram alta
percepcao positiva para a experiéncia de compra na loja, o que pode ter relacdo com o fato deste
formato possuir o menor nivel de servico e atendimento e instalacdes mais simples e de baixo
investimento do atacarejo (Parente, 2011; Cabrini, 2014), o que pode impactar na experiéncia
total de compra dos consumidores (CCRRCA, 2007).

Neste sentido, através destes constructos pdde ser possivel analisar como efetivamente
0s consumidores se comportam apos o0 processo de criagdo de valor com a loja, em fungéo dos

atributos de imagem oferecidos por ela.
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5 Consideracoes Finais
O presente trabalho teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor do

varejo de alimentos, levando em consideracdo o efeito moderador do formato de loja, sendo
que o primeiro resultado encontrado foi que os consumidores, majoritariamente, consomem em dois
formatos de loja: atacado de autosservigo/Atacarejos e 0s supermercados.

Quanto ao perfil socioecondmico da amostra, em relacdo ao formato de loja, ndo foram
encontradas evidéncias significativas de correlacdo, o que indica que os formatos atendem aos
diversos perfis socioeconémicos de consumidores.

No entanto, quanto aos atributos apontados para a escolha da loja que comumente realiza as
compras, constatou-se importantes correlagdes com o formato de loja. Cabe destacar que, para os
consumidores dos supermercados de vizinhanga, os atributos mais importantes de escolha foram
aqueles os relacionados a conveniéncia e atendimento, enquanto os atributos referentes a qualidade,
variedade e sortimento dos produtos foram os menos apontados.

Quanto aos supermercados e hipermercados, 0s atributos mais apontados foram relacionados
a conveniéncia e produtos, com destaque nos atributos relacionados as promogdes de vendas, para
0s hipermercados. Ja os consumidores dos atacados de autosservico/atacarejo, apontaram fatores
relacionados a precificacdo como determinantes para a escolha da loja.

Houve diferenciacdo significativa entre os consumidores de cada formato de loja em funcéo de
sua percepcao acerca dos atributos de imagem desta, cabendo ressaltar as avaliagdes positivas da
varidvel atendimento para os consumidores dos supermercados de vizinhanga, atmosfera da loja,
conveniéncia, produtos e promogdes de venda quanto aos consumidores dos hipermercados, e preco
para os consumidores dos atacarejos.

Foi possivel analisar como os consumidores se comportam ap0s 0 processo de criacdo de
valor com a loja em questdo. Com base nos atributos de imagem oferecidos, fica evidenciado
mais altas percepc¢des entre os consumidores de hipermercado e as mais baixas percepcoes entre
consumidores dos supermercados de vizinhanca.

Através das peculiaridades apresentadas em cada modelo, reforcada pela analise da
correlacdo, fica evidenciado que o formato da loja € uma caracteristica fundamental na
concepgdo e andlise da criacdo de valor no varejo de alimentos, cabendo estratégias especificas
para a atracdo e manutencao de seu publico-alvo.

Esta pesquisa propiciou contribui¢des tedricas a medida que acrescenta mais discussdes ao
corpo atual de estudos na area do comportamento do consumidor do varejo de alimentos. Além
disso, tratou de forma inédita da analise do processo de percepcao dos atributos de loja ao associa-

los aos constructos posteriores ao valor e ter como fator moderador os formatos de loja.
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Como principal contribuicdo para a gestdo do varejo de alimentos, e implicagOes
gerenciais, o presente estudo evidenciou um roll de fatores que determinam a escolha de cada
tipo especifico de formato de loja analisado. Através da analise destes fatores, os gestores e
analistas de marketing podem direcionar suas estratégicas de promocao e prospec¢do de novos
clientes de maneira mais assertiva, observando quais itens possuem maior impacto na decisdo
final do cliente, para cada tipo de loja, auxiliando na busca por maior eficiéncia e eficacia nas
acOes propostas e financiadas.

A pesquisa apresentou como limitacGes a falta de maior variabilidade nos dados na medida
em que foi utilizada a forma de amostragem por conveniéncia e pelo método bola de neve. Em
razdo disto, para pesquisas futuras sugere-se a aplicacdo de uma pesquisa com as mesmas
varidveis a uma amostra probabilistica para garantir maior variabilidade das variaveis para que

possam ser desenvolvidas pesquisas com um Vviés cada vez menor.
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