Mercado de vizinhanca ou atacarejo em regides periféricas
RESUMO
Nesta determinantes da satisfacdo do consumidor de baixa renda, considerando os modelos
de mercado de vizinhanga (Rede Vale ZL) e atacarejo (principal concorrente) regides periféricas de
Sdo Paulo e Sdo José dos Campos.

Fizemos um survey junto a frequentadores de lojas de
diferentes modelos ¢ obtivemos uma amostra de 107 respondentes. Tratamos os dados com estatistica
descritiva e multivariada. Os resultados sugerem estratégia de marketing, e m

, € o entendimento da lealdade do consumidor, ¢ um fenémeno
bastante complexo. P e para os
gestores supermercadistas

. satisfagcdo com
formatosuper, a localiza¢do,Os achados a patronage intention ocorre mais no mercado
de vizinhanga pelo facilidade da localizacdo (proximidade). Mesmo o prego sendo importante para a
satisfacdo do consumidor, no caso a baixa renda, prefere o facil acesso as lojas.

Palavras-chave: Supermercado; Atacarejo; Mercado de vizinhanga; Baixa Renda; Preferéncia;
Expansao.

Neighborhood market or atacarejo in peripheral regions
ABSTRACT

In this research we surveyed the main determinants of low-income consumer satisfaction, considering
the neighborhood market models (Vale ZL Network) and atacarejo (main competitor) in the peripheral
regions of Sao Paulo and Sdo José dos Campos. We chose these regions because they have a greater
concentration of the target audience of the supermarket. The understanding of consumer preference is
vital for investment decision and expansion of the Vale ZL network. We conducted a survey with
shopkeepers of different models, and we sampled 107 respondents. We treated the data with
descriptive and multivariate statistics. The results suggest a marketing strategy, and can also help
supermarket professionals design store-specific products and services by retaining and attracting more
consumers. Literature focused on the low income consumer is a field with several research
opportunities, and the understanding of consumer loyalty is a very complex phenomenon. We intend
to expand knowledge and contribute to academia and supermarket managers by providing information
on low-income consumer preferences and how they can be used to support strategic decision-making.
We observed that the main factors of satisfaction with the format of supermarket are the location the
price, the speed of care, the variety of products, the quality and the environment of the store. The
findings indicate that patronage intention occurs more in the neighborhood market due to the ease of
localization (proximity). Even the price being important for consumer satisfaction, in the low income
case, prefers easy access to the stores
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O conhecimento dos fatores que influenciam os consumidores na escolha do estabelecimento
pode contribuir com o sucesso do negocio, e tem uma importancia crescente em todo o mundo
(Kiboro, Omwenga & Iravo, 2017). O entendimento do /ink de escolha do formato pelo consumidor
¢ fundamental para o desempenho do varejista como sugeriram Carpenter & Moore (2006). Ward
(1987), Zeithaml (1988), Reichheld e Sasser (1990 Cowell & Green (1994), Morganosky (1997), Rust,
Zeithaml, & Lemon (2001), Behara, Fontenot, & Gresham (2002), Gose (2002), Fox, Montgomery &
Lodish (2004), Lam, Shankar, Erramilli, & Murthy (2004), Carpenter & Moore (2006), Noble,
Griffith & Adjei, (2006), Pan & Zinkhan (2006), Ramkrishnan (2010), Jin & Kang (2011), Mullis &
Kim (2011) e Sarita e Penez (2017) buscaram o conhecimento especifico dos atributos que os
consumidores consideram mais importantes ao fazer op¢des de formato de lojas. Uma revisdo da
literatura sobre lealdade no varejo (Speece & Huong 2002, Parente, Barki & Kato T. 2005, Goswami
& Mishra 2009, Ramkrishnan 2010, Rabbanee, Ramaseshan, Wu e Vinden 2012, Shivendra Khare
e Bhardwaj 2015) postula que o consumidor prefere lojas locais devido a conveniéncia de
localizagdo. O preco foi sugerido como fator importante na lealdade das lojas locais por outras
pesquisas (por exemplo De Vries, 2010, Clarke e Banga, 2010).

Contudo, apesar de toda a pesquisa precedente sobre o assunto, o entendimento da lealdade
do consumidor, ainda continua um pouco incerto e ¢ um fendmeno bastante complexo (Koschate-
Fischer Cramer & Hoyer, 2014). E embora tenha havido algumas pesquisas recentes que investigaram
as praticas de consumo das classes mais baixas (Yurdakul e Atik, 2015), esta area de foco continua
sendo um ramo de pesquisa relativamente novo que ainda néo foi amplamente explorado e, portanto,
representa uma lacuna na teoria existente que examinaremos nesta pesquisa.
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O mercado
de vizinhanga ou supermercado compacto ¢ o formato com o maior nimero de lojas na categoria de
autosservico no Brasil. Estas lojas possuem de 2 a 7 check outs, e trabalham com uma linha completa
de produtos de mercearia, frios, agougue, frutas, legumes e bazar (Parente, 2000). O Atacarejo é um
formato de supermercado que mescla o atacado com o supermercado e vem crescendo bastante (FGV,
2011).

A motivagdo para o estudo reside no fato de que o setor supermercadista, uns dos mais
importantes segmentos da economia brasileira estd passando por uma transformac@o importante com
invasdes rapidas de diferentes formas de supermercados em todo o pais (, . Este autores apontaram
que os hipermercados estdo desacelerando a0 mesmo tempo que o formato atacarejo e mercado de
vizinhanga crescem, ganhando quota de mercado. A rede de supermercados objeto de estudo, no qual
sera utilizado o nome ficticio Rede Vale ZL, em seu modelo de mercado de vizinhanga, compete com
o formato atacarejo. Assim, o problema que o Vale ZL enfrenta, em termos de competitividade, é:
deve continuar crescendo no segmento mercado de vizinhanga, apenas, ou deve abrir no Brasil lojas
do formato atacarejo? 0
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periféricas de Sdo Paulo (Itaquera, S3o Miguel e Sapopemba) e Sao José dos Campos (Campo dos
Alemades, Morumbi e Paranangaba). Optamos por essas regides porque tém maior concentragdo do
publico alvo do supermercado.

Os resultados apontam que reconhecem a importancia do preco, da localizacdo e da
qualidade, e quando avaliam o melhor formato, preferem o mercado de vizinhanga pela localizagdo,
mesmo reconhecendo que o atacarejo pratica 0s menores pregos. 0s

a .

estratégia de marketing,focando para
promover a reversao de imagem de pre¢o comuma proposta de economia nas compras completas, e
também deve ar scu sortimento Nossos
achados alargam os conhecimentos académico e gerencial, pois revelam que apesar de ser
fundamental na decisdo de comprar, o fator preco, pode variar de acordo com o contexto inserido,
como no caso desta pesquisa, especificamente a periferia de grandes cidades.

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Formatos de supermercados: mercado de vizinhanca e atacarejo

O setor varejista de supermercados no Brasil passou por vérias transformagdes, destaca-se a
diversificagdo de formatos e o volume de numero de lojas (Deloitte, 2013). O aumento da disputa
entre lojas de diversos formatos, remete a preocupacdo de como conquistar mais consumidores
(Morganosky,1997).

Os supermercados de vizinhanga t€ém como caracteristica a operagdo como custos baixos e
atender as necessidades basicas do consumidor. Possuem entre 2 e 10 check outs. Estdo localizados
proximo ao seu publico, e sdo os supermercados mais visitados pelos consumidores da classe social
baixa (Kotler,1998, Parente, 2000). Este formato trabalha com uma linha completa de produtos de
mercearia, frios, acougue, frutas, legumes e bazar (Parente, 2000), o autor aponta como o formato
com o maior numero de lojas na categoria de autosservigo no Brasil. As lojas de vizinhanga sdo a
principal fonte de abastecimento para a baixa renda, em funcdo principalmente da proximidade,
sortimento e identificagdo social (Parente et.al, 2005).

No Brasil, o Cash and Carry (atacado), existe desde 1972, quando a empresa holandesa Makro
trouxe a primeira loja do género, disponivel apenas para clientes que fossem entidades com CNPJ
(Cadastro Nacional da Pessoa Juridica). O conceito evoluiu para o que se denominou atacarejo porque
combina caracteristicas de atacado e de varejo. (Hsien, Consoli, & Giuliani, 2011). Hoje o modelo se
caracteriza pelos seguintes aspectos: tem areas entre 5.000 a 12.000m2; oferecem um mix de mais de
5.000 itens; tem lojas mais despojadas, com um /ayout menos atrativo para as compras de impulso;
faz baixo investimento na estética do local; o sistema é de autosservigo; ndo oferecem servico de
entrega (Rodrigues, 2014).

2.2 O conceito Patronage Intention (patrocinio)

A compreensdo das preferéncias do consumidor pode contribuir para oaprim

a satisfacdo do consumidor com a sua experiéncia de compra ¢ a lealdade
relacionada a satisfagdo conhecida por patronage intention da loja. A patronage intention ocorre
quando o consumidor reconhece atratividade e mostra uma tendéncia de preferéncia por uma loja
(Zeithaml, 1988). A explicagdo de Baker et al (2002) para o conceito de patronage intention integra
as teorias oriundas da psicologia cognitiva e ambiental, com a proposta de percepcdo de valor,
conforme proposto por Zeithaml (1988), na qual decisdes de compra sdo baseadas nas percepgdes de
qualidade do produto e do preco. Esse conceito de patronage intention foi desenvolvido inicialmente
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para mostrar a relagdo dos consumidores satisfeitos com lojas, e inclui aspectos tais como a escolha
de loja e a frequéncia de visita (Pan & Zinkhan, 2006).

A lealdade ¢ um comprometimento profundo do consumidor em recomprar ou privilegiar um
produto ou servigo no futuro (Oliver, 1999). O comportamento do consumidor ¢ algo ligado
intrinsicamente as influéncias dos estimulos externos no momento da decisdo de compra baseado na
necessidade do cliente (Kotler,1998). O autor mostra que, para entender o comportamento do
consumidor, faz-se necessario compreender o que acontece na consciéncia do consumidor desde o
momento da influéncia dos estimulos externos até o momento da decisdo de compra.

Estabelecer relagdes em longo prazo que se traduzam em lealdade do cliente é o objetivo das
empresas (Behara, Fontenot, & Gresham, 2002), podendo levar a redugdo dos custos de aquisi¢do e
dos custos de manutengdo dos negdcios, promovendo lucros maiores (Reichheld e Sasser, 1990). A
lealdade do cliente envolve a atragdo, a manutengdo e o aumento de relacionamentos com clientes. A
lealdade do cliente foi ressaltada em diversos estudos como poderoso antecedente do desempenho
organizacional, além de ter sido considerada como fonte de vantagem competitiva (Rust, Zeithaml, &
Lemon, 2001). Consumidores satisfeitos tendem a ser mais leais e sdo induzidos a recompra (Lam,
Shankar, Erramilli, & Murthy (2004), e ao efeito viral, recomendando a empresa a seus amigos e
familiares (Reichheld, 2003). A lealdade, além de ser um obstaculo para a concorréncia, pode ser uma
oportunidade de aumentar a lucratividade, uma protegéio para a guerra de pregos e uma ferramenta
usada como um ‘folego’ maior para responder as novidades do mercado (Aaker, 2007).

O conceito lealdade para Griffin (1998) se relacionado com comportamento do que com atitude.
Quando fiel, o cliente se comporta de uma forma pré definida e esta frequéncia de comportamento de
busca da loja ¢ construida através do passar do tempo. Lealdade é uma condi¢@o perene ¢ demanda
que a agdo de comprar aconteca em duas ou mais ocasides, envolvendo atitudes favoraveis em relagao
as lojas (Reichheld, 2003). Estudos apontam uma associac@o clara entre a satisfacdo e a lealdade
Pritchard , Havitz & Howard 1999, Gongalves & Sampaio, 2012).

2.3 Contextualizacdo do Mercado de Baixa Renda

Estudos académicos constataram diferentes expressoes para designar a baixa renda: mercado
popular ou camada popular, classe trabalhadora, pobres, base da pirdmide, consumidores emergentes
e baixa renda (Parente, 2008). O conhecimento das caracteristicas e peculiaridades do consumidor de
baixa renda ¢ fundamental para o desenvolvimento e implementacdo de estratégias de sucesso para
um negocio, Day (2001).

& ressaltam

O mercado, de baixa renda tém um grande potencial e ha vantagens para as empresas em atender a
esses mercados, quando seus produtos sdo a ele adaptados (Hamoond & Prahalad, 2004). Sarita &
Penez (2017) apontam que o resultado mais marcante em sua pesquisa ¢ que as decisdes de compra
sdo significativamente diferentes para pessoas com diferentes niveis de renda. Os autores inferem que
as empresas devem se concentrar em estratégias para tornar pessoas com niveis de baixa renda leais
as suas marcas, como por exemplo mensagens publicitarias para enfatizar conexdo emocional entre
marca e consumidores.

Para Prahalad (2005, p. 20), “tanto as grandes empresas como os consumidores de baixa renda
tradicionalmente ndo confiaram um em outro”. Contudo, empresas que se aproximam da baixa renda
devem focar na constru¢do de uma relagdo de confianca entre elas e o consumidor de baixa renda.
Noble et al., (2006) levantaram que consumidores de baixa, tém mobilidade restrita e achavam
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conveniente comprar Lojas locais.Os consumidores de baixa renda tém caracteristicas peculiares
como: gosto pela fartura, contato face a face, baixa autoestima e énfase a dignidade (Parente, 2008).
3. METODO

3.1 Caracterizacio do Estudo

Segundo a abordagem do problema que se estuda (Diehl & Tatim, 2004), este trabalho ¢
qualificado como uma pesquisa quantitativa, pois utiliza quantificagéo tanto para a coleta quanto para
a analise dos dados (Richardson, 1999). E um estudo correlacional, porque busca investigar a
correlagdo entre variaveis para que se possa verificar a possibilidade de agrupa-las em alguns fatores
que facilitem o gerenciamento da informagdo (Diehl & Tatim, 2004). Segundo o objetivo geral, a
pesquisa ¢ classificada como descritiva (Diehl & Tatim, 2004), porque busca identificar os
determinantes que alicercam a satisfagdo do consumidor de baixa renda com o formato de
supermercado, analisando sua op¢ao pelo modelo de atacarejo ou de mercado de vizinhanga. Segundo
0 proposito, este estudo se caracteriza como uma pesquisa de levantamento, pois foram feitas
perguntas diretamente junto as pessoas cujos comportamentos se desejavam conhecer (Diehl & Tatim,
2004), o que permitiu a criagdo de um questionario estruturado, tendo em vista que este instrumento
permite algumas vantagens, como o acimulo de um numero consideravel de observagdes que
contribuem para uma resposta mais adequada da questdo de pesquisa e a uniformidade de mensuragio
de dados (Mattar,1996).

3.2 Populacio e Amostra

A populagido deste estudo ¢ formada pelos consumidores de baixa renda, que moram na periferia
e que fazem compras em supermercados dos modelos mercado de vizinhanga ou atacarejo. Para este
estudo selecionamos uma amostra, usando como critério para esta selegdo a conveniéncia: clientes
que frequentaram supermercados especificos, nas cidades de S@o Paulo (nos bairros Itaquera,
Sapopemba e Sdo Miguel) e em Sdo José dos Campos (nos bairros Campos dos Alemaes, Morumbi e
Paranangaba) no periodo entre 2015 e 2016. Foram abordados, na entrada das lojas dos supermercados
desta regido, 200 clientes para participar desta pesquisa, sendo o critério de inclusdo aqueles que
tivessem feito compras nesses supermercados nas ultimas seis semanas. Estipulamos este prazo
arbitrariamente, pois consideramos que estes individuos poderiam se lembrar dos fatos vivenciados
na sua experiéncia de compra (supde-se que esse periodo abarque a0 menos uma compra mensal e/ou
uma semanal). Os dias de coleta eram variados, assim como o horario das mesmas, para evitar algum
tipo de tendéncia de perfil de consumidor. O tamanho final da amostra do estudo foi de 152 individuos
que aceitaram responder o questionario, sendo que 107 destes completaram o questionario na
totalidade, obtendo-se uma taxa de finalizagéo de 69,2%.

3.3 Instrumento para Coleta de Dados

Para coleta de dados utilizamos um questiondrio, constituido por uma série de perguntas que
deveriam ser respondidas pelo informante, sem a presenca do pesquisador (Beuren, 2014).
Desenvolvemos um questiondrio especialmente para este estudo, que ¢ composto de duas partes: 1)
Dados demograficos: os respondentes eram solicitados a dar informagdes sobre género, estado civil,
faixa etaria, renda média familiar, escolaridade, quantidade de membros na familia. Ha escalas
categoricas e escalas métricas para essas questdes; 2) Dados sobre aspectos de escolha, frequéncia e
preferéncia por itens e por modelos de supermercados. Nessa etapa, utilizamos as escalas do tipo
Likert, com 5 pontos, com variagdo de Discordo Totalmente e Concordo Totalmente. No construto
fidelidade, o respondente se posicionava quanto ao nivel de satisfagdo no geral, ranqueando a sua
preferéncia dos supermercados (usando uma escala ordinal de preferéncia) ao colocar em ordem de
preferéncia o supermercado que mais gostava.

3.4 Tratamento e Analise dos Dados
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Na Analise dos dados utilizamos estatistica descritiva para verificar a representatividade de
cada item investigado relacionado aos habitos de compras de clientes em supermercado. A seguir
fizemos uma andlise fatorial exploratdria com o objetivo de identificar dimensdes ndo diretamente
observaveis dos dados relacionados a preferéncia dos consumidores (Hair, Anderson & Black, 2007).
Nesta analise determinamos o niimero minimo de fatores que respondem pela méxima variancia nos
dados para utilizagdo em decisdes executivas quanto a definicdo estratégica por mercado de
vizinhanca ou de atacarejo para a rede Vale ZL. Para elaborarmos a analise fatorial, utilizamos o
método extragdo por componentes principais e utilizamos também a rotagdo varimax para ajuste dos
fatores. Consideramos o coeficiente de adequacdo KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), acima de 0,8 e
eigenvalue superior a 1. Utilizamos a analise de MSA (Measure of Sampling Adequacy) para obter
um melhor ajuste ao modelo e o coeficiente do Alfha de Cronbach, que é uma medida de
confiabilidade da pesquisa, para avaliar a consisténcia interna das dimensdes apresentadas.

4. RESULTADOS

4.1 _Habitos de Consumo

Esta questdo esta ligada a um dos pontos abordados por Kotler (1998) e Parente (2000) das
varidveis que influenciam o consumidor no momento da escolha, no que diz respeito a
disponibilizagdo das compras. Quanto ao tempo médio gasto no percurso de ida a loja

, levantamos que mais da metade dos respondentes estdo dentro de 21 minutos de
distancia, caminhando, do supermercado mais proximo de suas residéncias. Ja o tempo que se gasta
para ir até o supermercado utilizando o carro, encontramos: 33% indicam que levam até 10 minutos
de carro até o supermercado; 47% responderam que levam entre 11 e 20 minutos; 9% indicam entre
21 e 30 minutos; 5% registram que para chegarem até o supermercado de carro, levam entre 31 e 45
minutos; ndo ha resposta para ‘mais de 46 minutos’.

A pesquisa revela 6% dos respondentes revelam que gastam entre $201 e $400 reais por més;
19% afirmam que seus gastos mensais ficam entre $401 e $600 reais; 33% registram que gastam entre
$601 e $800 reais; 27% revelam realizarem gastos mensais entre $801,00 e $1.000,00 reais; e por
ultimo, 18% apontam gastarem mensalmente mais de $1.000,00 reais.

No que diz respeito a importancia da localizagdo para determinar a escolha do supermercado,
57% dos respondentes indicam como ‘importante’, 55% como ‘muito importante’; 15% como
‘extremamente importante’, 11% para ‘pouco importante’ e 6% como ‘nada importante’. O

de baixa renda
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Bhardwaj (2015) também afirmam que os consumidores preferiram lojas locais devido a
conveniéncia de localizag@o e estdo prontas e para pagar mais nas lojas locais, Speece & Huong (2002)
e Goswami & Mishra, (2009) postulam que o consumidores preferiram lojas locais devido a
conveniéncia de localizag@o.
nem sempre
dos entrevistados explicagdo
¢ que

, € portanto a proximidade facilita a escolha
nem sempre

Exclufdo: Apresentamos, a seguir, os dados encontrados na
amostra selecionada para o estudo.
4.1 Dados Demograficos

Excluido: 2

Excluido: na qual a coleta de dados estava sendo feita,
encontramos: deslocamento a pé: 21% dos respondentes
indicaram levar até 10 minutos; 16% gastam entre 11 e 20
minutos; 30% levam entre 21 e 30 minutos; 15% levam entre
31 e 45 minutos; 4% dos respondentes levam mais de 46
minutos; 9% disse ser invidvel irem a pé até o supermercado,
posto que levariam mais de uma hora no percurso. Deste
resultado

Exclufdo: Quanto a frequéncia de ida ao supermercado,
observamos que 4% dos respondentes vao todos os dias ao
supermercado proximo de suas residéncias; 21% vdo ao
supermercado 3 ou mais vezes por semana; 32% indicam que
vao ao supermercado de 2 a 3 vezes por semana; 34%
registram que vdo ao supermercado 1 vez por semana; ¢ 4%
indicam que vdo apenas uma vez a0 més ao supermercado.

Exclufdo: Um aspecto importante para a experiéncia de
compra ¢ quanto tempo o consumidor permanece na loja.
Observamos que 6% dos respondentes realizam suas compras
em até 50 minutos; 12% realizam suas compras entre 31 e 45
minutos; 45% levam de 46 minutos a 1 hora para realizarem
suas compras; 23% gastam mais de uma hora para realizarem
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Esta situacgdo explica que
o consumidor de baixa renda ndo tem um planejamento de compras dos itens de supermercado, ele
compra a media que necessitam.

A literatura do varejo, traz uma abundancia de pesquisas que suporta a premissa de que o
atendimento ¢ o ambiente da loja influenciam o comportamento do consumidor (Turley & Milliman
2000, Kaltcheva & Weitz 2006, Baker ¢ Wakefield 2012, Dennis, Michon, Brakus, Newman, &
Alamanos 2012, Dalziel & Pow 2014, O’Guinn, Tanner & Maeng 2015, Muhammad & Raza 2017).
No entanto os atributos

Apenas 6% reconhecem e
Rementendo a considerar que nem sempre a maior satisfacdo do
consumidor com s
influencia positivamente a patronage intention . Os entrevistados apontaram
e , COmo a
. evidenciam que
nao significativa . Corroborando com
Brashear, Kang & Groza (2016) que afirmaram que muitos programas de fidelidade apresentam um
desempenho fraco. Tornou-se imperativo para as empresas, investir em procedimentos focados no
cliente ou em programas de atendimento e fidelizagdo, a fim de criar ofertas de servigos mais
competitivos e obter vantagem quanto a lealdade, especialmente em momentos nos quais o
consumidor troca facilmente de loja para poder otimizar seus escassos recursos (Lam et al, 2004). Os
programas de relacionamentos constroem uma identificacdo de clientes para fortalecer e confirmar os
sentimentos de status e pertencimento dos clientes, mas muitas vezes com pouca evidéncia de que
esses programas criam lealdade comportamental (McCall & McMahon 2015). Os autores indicaram
também que as mudangas do programa, incluindo a interrup¢do do programa, provavelmente
aumentardo a deser¢do do consumidor. No entanto Brashear, Kang & Groza (2016) afirmaram que os
programas de fidelidade sdo uma tatica de marketing onipresente, mas muitos deles apresentam um
desempenho fraco.

Shivendra, Khare & Bhardwaj (2015) em sua pesquisa sobre os antecedentes sobre
lealdade de em lojas locais afirmam que os consumidores preferiram lojas locais devido a
conveniéncia de localizagdo e estdo prontas e para pagar mais nas lojas locais, (compras em lojas
locais é uma experiéncia agradavel) indica lealdade. Os autores sugerem que a conveniéncia e 0s
baixos pregos oferecidos pelos pequenos varejistas contribuiram para sua sobrevivéncia e sua
capacidade de lucro. Goswami & Mishra, (2009) postulam que o consumidores preferem lojas locais
devido a conveniéncia de localizagdo. Speece & Huong (2002) mostraram m que os supermercados
locais se tornaram um parte importante do varejo, neste estudo os autores centraram principalmente
nos consumidores da classe média, e a principal conclusdo é que eles eram realmente orientado para
a localizagdo, em vez de orientado por precos. Em muitos paises, o segmento do consumidor €
composto por grupos de baixa renda e o preco baixo ¢ importante, pesquisas em pequenos varejistas
na América Latina, descobriram que os consumidores de baixa renda eram leais ao varejo local
Shivendra, Khare, & Bhardwaj (2015). O preco nas economias emergentes ¢ um fendmeno
interessante e foi sugerido em diversas pesquisas como fator importante na lealdade das lojas, ja
varejistas modernos nas economias desenvolvidas, desistiram de reter clientes locais baseados no
preco Clarke & Banga, (2010).



4.2 Analise Fatorial

Neste estudo empregamos a analise exploratoria para analisar se os fatores de habitos de
consumo ou de satisfagdo, inicialmente previstos, se agrupariam em poucas dimensdes. Desta forma
acreditamos que estes fatores poderiam ser mais facilmente gerencidveis para a formulagdo e
implementacdo de estratégias competitivas dos supermercados destas regides.

Os primeiros resultados da andlise fatorial mostram que o KMO foi 0,755, sinalizando que esta
um pouco abaixo do recomendado, mas aceitavel, indicando que o tamanho da amostra é adequado
para fazer a analise fatorial. O teste de Bartlett apresentou um nivel de significancia de 0,00,
rejeitando-se assim a hipdtese de que a matriz de correlagdes seja uma matriz de identidade.
Prosseguiu-se assim com a analise fatorial. Os valores de MSA — Measure of Sampling Adequacy,
foram analisados na diagonal da matriz de anti imagem. Valores de MSA inferiores a 0,5 indicam que
a variavel ndo se ajusta a estrutura definida pelas outras variaveis e, neste caso, deve ser eliminada
(Hair et a/, 2009). Na analise do estudo, todos os valores de MSA ficaram iguais ou superiores a 0,717
para todas as varidveis, confirmando a adequabilidade da amostra. Quanto a anélise das
comunalidades observamos que havia duas varidveis cujos valores estavam um pouco abaixo de 0,5.
Mantivemos essas varidveis na amostra por serem importantes para a analise em termos empiricos.
Estando adequados os pardmetros citados, realizamos entdo a AF, propriamente dita.

Identificamos seis fatores que explicam, no total, 62,977% da variancia, conforme Tabela 1. A
variancia restante ¢ explicada por outros fatores que apresentam um peso menos significativo. Em
relagdo aos fatores extraidos, o fator com loading mais baixo é 0,508, sendo que valores superiores a
0,32 sdo interpretaveis. Os eigenvalues (valores proprios) representam a variancia assumida pelo fator.
Neste caso, conseguimos extrair 6 fatores com eigenvalues superior a 1 (5,607; 2,606; 2,050; 1,549;
1,412; 1,261).

A Tabela 1 apresenta a matriz obtida apos a rotagéo dos fatores.

Tabela 1. Matriz de Componentes apds rotaciio

Componente
1 2 3 4 5 6
Nivel de satisfagdo - Atacadao , 739 -,039 ,103 ,058  -,098 ,167
Estacionamento ,695 218 ,156 ,L108  -,041 ,135
Espago de circulagdo ,682 ,197 286 267 ,078  -,056
Tempo de espera nas filas ,651 355 -,096  -256 ,196 - 171
Seguranca na loja ,583 ,297 ,280 284 ,040  ,083
Promogdes e ofertas -,027 ,800 -,097  -,005 ,061  -,048
Qualidade dos produtos 221 ,778 ,013 ,069 012,149
Proximidade de casa ou trabalho 137 ,673 ,004 ,107 ,002  -,010
Atendimento nas lojas ,293 ,644 322 ,294 ,073  ,004
Sortimento (mix de produtos) 282 ,532 117 404 -243 063
Nivel de satisfagao - Spani -,035 ,056 ,789 014 ,066 ,086
Nivel de satisfagao - Mini Extra -,372 114 0 754 -,087 L1150 -182
Nivel de satisfagdo — Carrefour Express =335 035 -744 -139 -,023 115
Nivel de satisfagdo - Assai ,007 ,150 ,540  -,096  -,051 515
Programas de fidelizagdo 012 ,326 ,099 ,788 L1150 ,053
Sorteios de prémios e brindes ,089 ,022 ,085 ,764 222 -,075
Marca propria ,460 ,090  -,077 ,603  -,039 133
Idade 161 -,056 042 -051 , 762 -,026
Faixa de gasto mensal em reais com compras em supermercado -,037 ,096  -,163 ,086 ,700 168

Excluido: 3



Tempo médio do periodo de compras -,124 ,039 ,085 214 ,621  -,047
Nivel de satisfagdo — Rede ZL -359  -036 180 -,021 ,118 | -,691
Pessoas no atendimento 044 -202 ,093 297 ,366 1,593
Localizagio -,130 313 -384 - 178 ,193 1 508

Método de extragdo: Analise de componentes principais.
Método de rotagdo: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotagdo convergiu em 6 interagdes.

A seguir, na Figura 1, nomeamos a analise de cada um dos fatores encontrados:
Figura 1. Nomeacio dos fatores

Fator 1- Nivel de satisfagdo — Atacaddo;
Experiéncia de estacionamento; espago de circulagio;
compra em atacarejo | tempo de espera nas filas; seguranga na

loja

Fator 2- Promocgdes e ofertas; qualidade dos
Diferenciagdo para produtos; proximidade de casa ou trabalho;
escolha do local da atendimento nas lojas; sortimento (mix de
compra produtos)

Fator 3- Nivel Nivel de satisfagdo — Spani; nivel de
de satisfagdo com o satisfacdo Mini Extra; nivel de satisfa¢do
supermercado Carrefour; nivel de satisfagdo; nivel de

satisfacao Assai

Fator 4- Programas de fidelizag@o; sorteios
Diferenciacdo nas de prémios e brindes; marca propria
lojas

Fator 5- Idade; faixa de gasto mensal em
Identificagdo do reais com compras em supermercado;
consumidor tempo médio do periodo de compras

Fator 6- Nivel Nivel de satisfagdo Rede ZL; pessoas
de satisfacdo — Rede no atendimento; localizagdo
ZL

O Fator 1 agrupa 5 varidveis. Nomeamos esse fator como ‘Experiéncia de Compra em atacarejo’
porque as varidveis agrupadas se relacionam ao conforto nas lojas, seguranca e atendimento (filas) e
a satisfagcdo com o supermercado Atacaddo (atacarejo). O Fator 2 agrupa 5 variaveis. Nomeamos esse
fator como ‘Diferenciagdo para escolha da compra’, porque as varidveis agrupadas se relacionam aos
atrativos determinantes para o momento de decisdo de compra do consumidor cliente. O Fator 3
agrupa 4 variaveis. Nomeamos esse fator como ‘Nivel de satisfagdo com o supermercado’, porque as
variaveis agrupadas revelam em sua analise, a satisfagdo do consumidor tanto para os de mercados de
vizinhanga quanto com os atacarejos. O Fator 4 agrupa 3 variaveis. Nomeamos esse fator como
‘Diferenciac@o nas lojas’ porque as variaveis agrupadas se relacionam a algumas praticas de fidelizar
o cliente. O Fator 5 agrupa 3 variaveis. Esse fator nomeamos como ‘Identificagdo do consumidor’
porque envolve idade, montante do gasto e tempo de permanéncia da loja. O sexto fator engloba 3
variaveis e foi nomeado ‘Fatores de satisfagdo com o atacarejo’, posto que estas varidveis agrupam o
atendimento, importante para o mercado de vizinhanga por conta da personalizagdo para o cliente
habitual, e localizagdo, o que € importante para compras mais frequentes ou emergenciais.
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Destacamos a semelhanga entre a variancia explicada individualmente por cada um dos 6 fatores de
atratividade encontrados. Indicando que nenhum deles, isoladamente, tem alto poder, sugerindo o
efeito sinérgico entre os fatores de satisfagdo do consumidor.

5. DISCUSSAO

Nesta pesquisa levantamos a satisfacdo e a preferéncia do consumidor entre os modelos de
supermercados: mercado de vizinhanca e atacarejo na periferia das cidades de Sao Paulo e Sdo José
dos Campos. Acreditamos que a proposta do trabalho foi alcangada, pois a pesquisa de campo permitiu
responder a questdo de pesquisa: Quais sdo os principais determinantes da satisfagdo do consumidor
de baixa renda, considerando os modelos de mercado de vizinhanga e atacarejo? Nossa contribuigdo
permite o entendimento dos fatores que influenciam a satisfagdo dos consumidores de baixa renda
com o estabelecimento e qual o formato preferido por eles, podendo contribuir com o sucesso do
negocio, conforme apontou recentemente Kiboro, Omwenga & Iravo (2017). Para os consumidores
de baixa renda, a preferéncia estd com o mercado de vizinhanga, especialmente por sua proximidade
e pelo fato desses consumidores fazerem compras mais frequentes e em menores volumes. Kotler,
(1998) e Parente, (2000) ja haviam afirmado que supermercados de vizinhanga tém como
caracteristica atender as necessidades basicas do consumidor. Parente et a/ (2005), acreditam que
lojas de vizinhanga sdo a principal fonte de abastecimento para a baixa renda, em fungdo
principalmente da proximidade, sortimento e identifica¢do social.

Identificamos, satisfagdo com o formatosupermercado patronage intentiona localizagdo,
Trouxemos uma visdo de como estes fatores podem impactar no modelo de loja a expandir fornecendo
contribuigdes de carater académico e gerencial relevantes. Estes resultados estdo alinhados com
resultados de pesquisas anteriores que indicaram a conveniéncia da loja, o nivel de servigo oferecido,
e politicas de pregos adotadas (Zeithaml 1988, Pan e Zinkhan 2006), como fatores de impacto na
preferéncia do consumidor. Curiosamente, n empiricos
reconhecem a importancia do preco, da localizag@o e da qualidade para a satisfagdo com o modelo de
supermercado, mas quando avaliam o melhor formato, prefere o mercado de vizinhanca pela
localizagdo, mesmo reconhecendo que o atacarejo pratica os menores precos. Sugerimos que a
lealdade dos consumidores em relagcdo a localizagdo do supermercado sdo principalmente
impulsionados pela sua praticidade da proximidade da residéncia ou trabalho de acordo com os
resultados de Noble et al. (2006), Goswami & Mishra (2009) e Shivendra, Khare & Bhardwaj
(2015).

A pesquisa mostrou que as pessoas ficam um tempo consideravel nas lojas

, 0 que pode ser reflexo de ineficacia dos sistemas de atendimento (por
exemplo, filas longas) ou, por outro lado pode ser o reflexo da percepgdo da atmosfera da loja como
sendo boa. Levantamos que e nao

. Este resultado
aponta para a possibilidade da baixa renda ndo relevar o atendimento e ambiente da loja para
determinar o local de compras, porque ela somente passa a se importar com estes aspectos quando
passa por uma experiéncia negativa.

E por fim, outro achado do estudo, foi a identificagdo da nio relagdo direta entre a satisfagdo do
consumidor com os programas de fidelizagdo, e sua a influéncia na patronage intention. Corroborando
com Brashear, Kang & Groza (2016) que afirmaram que muitos programas de fidelidade apresentam
um desempenho fraco nos resultados de lealdade.

A reformulagdo dos critérios de competitividade, possivelmente aumentara a lealdade destes
consumidores que ja preferem o mercado de vizinhanca pela proximidade. Elaborar uma estratégia
que envolva a reformulagdo da proposta de economia ao cliente podera criar situagdes nas quais os
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clientes encontrardo uma férmula de economia permanente em sua compra completa. E estas agdes
poderdo levar ao aumento da capacidade de entrega deste formato. Focar em agdes de reversdo de
imagem de prego, 0 sortimento R , sd0 acdes
que ajudardo a rede ZL a atingir seus objetivos atuando no formato que ja possui grande experiéncia.

Morganosk (1997) comenta que o aumento da disputa entre diversos formatos de loja remete a
preocupagdo de como conquistar mais consumidores. Nossos resultados apontam que a formulagdo
de um plano de agdo, inclusive a curto prazo podem aumentar a satisfagdo deste consumidor. Pesquisar
o sortimento de frutas, legumes, e padaria dos principais concorrentes, poderia ajudar na adequacdo
destas categorias ao publico da regido. Focar nas a¢des nos anincios semanais com maior énfase nos
descontos do tipo pague 2 ¢ leve 3 e descontos de 50% a 70% na compra de mais de uma unidade ou
pacote do mesmo item, podera aumentar a percep¢do de pregos baixos nos mercados de vizinhanga.
A revisdo da quantidade de tabloides distribuidos nas lojas que tém uma concorréncia mais acirrada
deve ser acompanhada constantemente. Fazer também um acompanhamento através de pesquisa na
“boca” do caixa do supermercado com os consumidores, solicitando o c.e.p. da residéncia para atuar
ainda mais fortemente na distribui¢do destes tabldides promocionais sdo a¢des que ajudariam a
divulgar melhor a imagem do prego, da qualidade e sortimento do mercado de vizinhanga.

5.1

Existem limitagdes na pesquisa, uma vez que a amostra restringiu-se a periferia das cidades de
Séo Paulo e Sao José dos Campos, e portanto, reflete o contexto especifico da local investigado.
A coleta de dados similares em diferentes regides seria de grande relevancia para avaliar em que
medida esses resultados prevalecem em contextos que diferem do abordado no presente estudo.
Sugerimos que futuras pesquisas devam ser realizadas com amostras maiores, para permitir uma maior
riqueza na caracterizagdo de diferentes segmentos de consumidores para aumentar o poder de
generalizagdo das respostas. Outra sugestdo seria de pesquisar com consumidores de diferentes niveis
econdmicos. E por ultimo sugerimos pesquisar especificamente com o publico de classe alta para
verificar e identificar como a renda afeta as avaliagdes e o comportamento de compra nesses dois
modelos de supermercados.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Nesta levantamos determinantes da satisfacdio e a preferéncia entre o
mercado de vizinhanga e atacarejo do consumidor de baixa renda, a luz do referencial teorico
levantado. Identificamos também neste estudo a relagdo da localizagdo, do prego, do atendimento e
dos programas de fidelizagdo com a escolha do formato de supermercados.

d , Mas nem sempre

dos entrevistados. Acreditamos que alargamos o conhecimento académico, com a conclusdo baseada
nos achados empiricos, que mesmo que o preco seja um determinante para a satisfagdo do consumidor,
a baixa renda aponta que o facil acesso as lojas poder ser o fator que determina a escolha do
supermercado. Os resultados também tém relevancia para o segmento de supermercados, uma vez que
destaca que, apesar da importancia das precos, seu impacto na lealdade pode ndo ser sempre
significativo, dependendo da localizagdo e do acesso do supermercado. Os achados podem ajudar no
desenvolvimento de estratégias adequadas para a satisfacdo do cliente e para a expansdo dos negocios
supermercadistas.

E revelador observar que no fator prego e qualidade, o atacarejo foi mais bem avaliado, mas o
mercado de vizinhanga recebeu uma avaliagdo mais favoravel na patronage intention. O melhor
resultado em patronage intention pode ser explicado por aspectos de natureza racional, que foram
bem avaliados para mercado de vizinhanga, como a localiza¢do e proximidade da casa ou trabalho.
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Estes resultados séo interessantes porque a grande maioria dos estudos de lealdade de loja foi baseada
em precos baixos, enquanto fornecemos empiricamente evidéncias de que a proximidade do
supermercado gera incentivos para que os supermercadistas continuem investindo neste modelo de
loja. Propomos que o nivel de renda pode desempenhar um papel nas preferéncias em relacdo a tipos
especificos de formato de lojas, sendo importante a sua inclusdo como potenciais variaveis
moderadoras. Sarita e Penez (2017) frisaram que o resultado mais marcante em sua pesquisa € que as
decisdes de compra sdo significativamente diferentes para pessoas com diferentes niveis de renda.

Praticidade e proximidade sdo vantagens competitivas do supermercado de vizinhanca e
representam uma oportunidade para este modelo continuar atuando em busca de melhora em seus
resultados. Observamos que ha espago para aprimoramento da imagem de prego e da qualidade, tendo
em vista que a localiza¢do ¢é entendida como vantagem. para a é

mercado de , visto que ja detém uma grande
experiéncia no formato.
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