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APRESENTACAO

As mudancgas pelas quais os Estados-nacéo, as sociedades, 0s sujeitos e
organizagoes tém passado em termos econdémicos, culturais, politicos, econémicos,
tecnoldgicos, sociais, identitarios e idiossincraticos projetam luzes sobre os
horizontes, desafios, possibilidades e perspectivas para o campo dos estudos da
comunicacao na contemporaneidade.

Nesse sentido, aobraintitulada “Linguagens e Principios Tedrico-Metodologicos
das Ciéncias da Comunicacéo 2” debate o(s) lugar(es) do campo, da ciéncia e
das profissdes da comunicacdo em um mundo hiperconectado e permeado pela
cultura de consumo, pelo império do efémero e pelos imperativos das redes e
midias sociais da Internet que encorpam emergentes modos de interacao, dialogo,
negdcios, entretanto, também, de conflitualidades, discursos de raiva, desrespeito,
cancelamento e vigilancia.

Entendemos, nesta obra, que a comunicagdo tem como horizonte: 1. A
coabitacdo de visdes e percepcdes, muitas vezes, conflitantes; 2. A convivéncia e a
coabitacéo. Estes fatores representam um grande problema, mas podem oferecer
uma prodigiosa solu¢gdo quando tratamos do cenério interativo-informacional do
ecossistema comunicativo, posto que porta uma vocag¢ao democratica, ampliando
0s espacos de fala e expresséo dos sujeitos.

As linguagens e principios tedrico-metodologicos das ciéncias da comunicagao
revelam a intrinseca relagéo entre comunicacéo e democracia. Nesse universo, as
redes da Internet tornam-se o epicentro da profuséo e legitimacao da participacéo,
colaboragcao e interacdo entre sujeitos, organizacbes e Estados. Em um mundo
aberto no qual cada sujeito quer ter o direito e a liberdade de manifestar opinides
a respeito de tudo — e de todos —, o ecossistema digital € um habitar propicio
para tensionar organizagcdes e poderes instituidos acerca de suas praticas,
posicionamentos e politicas.

O poder, antes concentrado nas mé&os dos grandes conglomerados de
comunicagao e vincado no modelo “de um — para muitos”, no contexto da
comunicacao virtual possibilitou uma maior participacao social, legitimando o
modelo de comunicagao “de muitos — para muitos”, o qual é sincrono e independente
das distancias geograficas, afetando rigorosamente as diretrizes de construgéo de
significado e a producéo de relagcdes de poder.

Com os meios de comunicagdo de massa tinhamos os sujeitos tecnologicamente
alijados da participacéo ativa no processo comunicativo, relegados a condicao
de excluidos do processo de construcdo da mensagem que chegava; hoje, os
fluxos de informacéo, producéo e disseminagdo s&o pluridimensionais. Destarte,
a comunicacgao inclui ligacdes preferenciais e a preferéncia pelas diversidades,



conectando sujeitos a organizagdes, populagdes a instituicbes governamentais,
ativistas a movimentos sociais e cidad&os a cidaddos. Esse mundo informativo nos
convida a analisar e aplicar as metodologias, epistemologias, teorias e linguagens
que emergem da consolidacao da comunicacao e das novas socialidades propiciadas
pela cultura de conexao, convergéncia e participacdo no contexto da sociedade
contemporanea.
Sob essas premissas, este e-book reune artigos de pesquisadores de todo
o Brasil que vem se dedicando a investigar a comunicacé&o por meio de variadas
facetas, levando em conta sua natureza essencialmente dialdgica, humana,
participativa, caleidoscopica e complexa.
Marcelo Pereira da Silva
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RESUMO:
presenca das pessoas nos supermercados
e minimercados, pelo motivo evidente que

Considerando a constante

€ a compra dos produtos para suprir suas
necessidades diarias, o presente estudo se

Linguagens e Principios Teorico-Metodoldgicos das Ciéncias da Comunicacgéo 2

CIDADE DE PATOS-PB

deu com o objetivo de analisar como os 4 P’s
influenciam no momento da decisdo de compra
em supermercados € minimercados em uma
cidade do Sertdo paraibano. A metodologia
aplicada fundamentou-se em uma pesquisa
bibliografica, a fim de caracterizar os principais
conceitos apresentados pelos autores da area,
e para a coleta de dados foi feita uma pesquisa
de campo de cunho quantitativo e descritivo,
realizado com 138 consumidores situados
em diferentes bairros da cidade de Patos-
PB. O questionéario aplicado € composto de
32 questdes fechadas como escala de Likert,
onde os respondentes puderam avaliar graus
de importancia que iam de 1 (fator considerado
sem

importancia) a 5 (considerado muito

importante), tendo sido possivel identificar

em que intensidade os fatores avaliados
influenciam o comportamento do consumidor.
Tais questdes foram relacionadas aos 4Ps de
marketing, que séo: produto, ponto de venda,
preco e promogédo. Por intermédio dessa
pesquisa, verificou-se que a preferéncia dos
consumidores sao os supermercados, mas que
ha um numero significativo da preferéncia dos
consumidores aos minimercados e os critérios
gque os mesmos levam em consideragao
como um todo. Concluiu-se que os fatores

de maior impacto na decisdo de compra em
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supermercados e minimercados sao a qualidade dos produtos, a limpeza da loja, a
visibilidade do preco dos produtos e a facilidade de visualizagdo das promocoes.
PALAVRAS-CHAVE: Supermercados. Minimercados. Marketing. Comportamento do
Consumidor.

CONSUMER BEHAVIOR IN FRONT OF PURCHASES IN SUPER AND
MINIMARKETS IN THE CITY OF PATOS-PB

ABSTRACT: Considering the constant presence of people in supermarkets and
mini-markets, for the obvious reason that it is the purchase of products to meet their
daily needs, this study took place with the aim of analyzing how the 4 P’s influence
the moment of the decision to buy in supermarkets and minimarkets in a city in the
interior of the state of Paraiba. The applied methodology was based on a bibliographic
research, in order to characterize the main concepts presented by the authors of the
area, and for data collection, a quantitative and descriptive field research was carried
out with 138 consumers located in different neighborhoods from the city of Patos-PB.
The applied questionnaire was composed of 32 closed questions as a Likert scale,
through which the respondents were able to evaluate degrees of importance ranging
from 1 (factor considered unimportant) to 5 (considered very important), having been
possible to identify in what intensity the assessed factors influence consumer behavior.
Such questions were related to the 4Ps of marketing, which are: product, point of sale,
price and promotion. Through this research, it was found that consumers preference
is supermarkets, but that there is a significant number of consumers preference for
minimarkets and the criteria that they take into account at a general level. It was
concluded that the factors with the greatest impact on the purchase decision in
supermarkets and minimarkets are the quality of the products, the cleanliness of the
store, the visibility of the price of the products and the ease of viewing the promotions.
KEYWORDS: Supermarkets. Minimarkets. Marketing. Consumer behavior.

11 INTRODUCAO

Atualmente, nota-se um grande crescimento de empresas de grande, médio e
pequeno porte no mercado de varejo. De maneira que o mercado esta ficando cada
vez mais competitivo, e, no entanto, ha a necessidade de as empresas buscarem
seu diferencial, seja em preco, atendimento, variedade nos produtos, qualidade,
organizacgao visual, promog¢éo, entre outros.

Apresencados consumidores no mercado varejista e aimportancia de conhecer
seu comportamento sdo imprescindiveis. Independente de classes sociais, ou seja,
por mais que suas condicdes financeiras e necessidades o influenciem a comprar

pouco ou muito, o ser humano precisa realizar suas compras, principalmente de
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produtos de necessidade basica como alimentos, higiene pessoal e limpeza para
que assim satisfacam suas necessidades, e dessa forma busquem local, produtos
ou servigos que melhor lhe paregcam.

De acordo com Las Casas (2001), apesar de supostamente simples, o
consumidor, no cenario de aquisicdo atua em virtude de varios impactos de norma
interna e externa. Tais individuos ficaram ainda mais criteriosos devido a tantas
oportunidades de escolhas. Pode-se dizer que a concorréncia de um supermercado
para minimercado é muito grande, porém 0s menores muitas vezes surgem
justamente pela procura dos consumidores em busca de comodidade e praticidade.

Considerando o0s aspectos apresentados tem-se como problema de
pesquisa compreender: como os 4 P’s influenciam na decisao de compra em
supermercados e minimercados? E como objetivo geral analisar como 0os 4 P’s
influenciam na decisdo de compra em supermercados € minimercados. Com o0s
objetivos especificos de (i) identificar o local de maior preferéncia de compra dos
consumidores, (ii) constatar a frequéncia dos consumidores nos supermercados e
minimercados e (iii) avaliar os pontos que consideram importantes no momento da
compra.

Tendo em vista a variedade de opcbes existentes de supermercados e
principalmente minimercados na cidade de Patos-PB, e o desejo acerca de um
melhor conhecimento do assunto, a pesquisa buscou descobrir 0s critérios mais
avaliados pelos consumidores. Considerando também o ambiente competitivo
desse ramo varejista e o crescimento na regiéo.

2 | REFERENCIAL TEORICO

O comportamento do consumidor “é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2011,
p.33). De acordo com Las Casas (2011) os clientes normalmente tém trés papéis a
serem desempenhados: comprar um produto, pagar por ele e usa-lo ou consumi-lo.

Segundo Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra do consumidor
é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os fatores
culturais exercem a maior e mais profunda influéncia. Os fatores culturais abrangem
a subcultura, cultura e classe social do consumidor que especifica a descricdo dos
produtos que serdao consumidos. Churchill e Peter (2000, p. 146) entendem que séo
os “pensamentos, sentimentos e agcdes dos consumidores e as influéncias sobre
eles que determinam mudancas”. No entanto, de inicio pode ser o pensamento/

desejo de comprar, seguido das emocdes desse individuo, que faz com que ele

determine sua decisao.
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“Quando os consumidores percebem que tém uma necessidade, o impulso
interior para atendé-la € chamado de motivacao” (CHURCHIL; PETER, 2007, p.
147). Entender as necessidades do consumidor € o almejo de qualquer organizacao.
E importante entender quais aspectos os clientes valorizam nos estabelecimentos
para alcangar o aumento nas vendas e também a satisfacdo dos mesmos.

Para Las Casas (2011) os passos para a decisao de compra estao divididos em
cinco estagios, que séo: a identificacdo das necessidades, a busca de informacdes,
a avaliacéo das alternativas, a decisdao de compra e p6s compra. Nesse contexto,
o varejo consiste, de maneira integra, as atividades que agregam o procedimento
de venda de produtos e servicos para atender a uma necessidade individual do
consumidor final (PARENTE, 2000).

E necessario que o varejista conheca seu publico-alvo e busque agrada-lo,
trata-se de afunilar o relacionamento e torna-los defensores da empresa. Ou seja,
ganhar mercado e procurar permanecer no mesmo diariamente. Um cliente satisfeito
com o preco, atendimento, produtos, aspectos que ele leva em consideracao, pode
passar a ser fiel ao estabelecimento, o que quer dizer que isso gera uma enorme
oportunidade para o gestor, diante de um segmento tdo competitivo e oscilante.

De acordo com Kotler (2006) existem oito principais tipos de varejistas, que
sé@o: (1) Loja de especialidade; (2) Loja de departamentos; (3) Supermercado; (4)
Loja de conveniéncia; (5) Loja de descontos; (6) Varejista off-price (de liquidag¢ao);
(7) Superloja; (8) Showroom de vendas por catalogo.

Para tornar ainda mais notério o crescimento do ramo varejista, Parente
(2011) enfatiza que alguns fornecedores estdo comeg¢ando a sentirem-se frageis
devido ao grande numero de varejistas existentes e suas determinacdes ao impor
exigéncias de fornecimento, especificando a maneira do abastecimento, inclusive
mecanismos de gestédo e recursos de producao.

Segundo Las Casas (2011), na década de 50 surgiram os supermercados no
Brasil, mais precisamente, ha indicios de que foi em 1953, no eixo Rio-Sao Paulo.
O supermercado € o tipo de varejo que possui grande destaque atualmente, sendo
assim de alta concorréncia para as empresas que seguem nesse setor, tornando-se
necessario que os empresarios fagam um planejamento e busquem seu diferencial
no mercado.

Neste mesmo contexto de importancia dos grandes mercados, tém-se os
minimercados. Estes também sao conhecidos como mercadinhos, mercados de
bairro ou mercados de vizinhanga, o que néo influi na sua defini¢ao.

O minimercado comparado a mercearia dispde cerca de cinco vezes
a quantidade de produtos. E o supermercado além de ser bem maior que o
minimercado, vende de tudo (SEBRAE, 2016). Por situar-se em todos os lugares,
sejam eles os supermercados ou minimercados, eles tém intensa importancia tanto
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para a sociedade quanto para a economia comercial.

No que tange a esses setores varejistas, no decorrer dos anos sdo cada vez
maiores o numero de abertura deles, principalmente dos minimercados apds o apoio
do Sebrae que abriu oportunidades para a regularizacéao e oferecimento de cursos
e palestras para o empreendedor manter-se no mercado. Os minimercados foram
0 segundo maior segmento em numero de pequenos negocios, cerca de 416 mil,
no Brasil. Eles representam 35% das vendas do setor supermercadista (SEBRAE,
2016).

2.1 Mix De Marketing

Kotler e Armstrong (2007, p. 42) definem o mix de marketing como sendo “o
conjunto de ferramentas de marketing taticas e controlaveis que a empresa combina
para produzir a resposta que deseja no mercado-alvo”. O mix de marketing, também
conhecido como composto de marketing ou ainda, composto mercadoldgico séo
um conjunto de mecanismos controlados pelo gerente de marketing, no qual ele
pode alcancar uma adaptacdo que sua empresa propde ao mercado (ROCHA;
CHRISTENSEN, 2008).

No que se refere a esse mix, composto de quatro variaveis, sao identificados
como “os quatro Ps”, sdo eles: produto, preco, praca e promog¢do. Segundo Rocha
e Christensen (2008, p. 26) “a consisténcia e a coeréncia entre os varios elementos
do mix sao fundamentais para o sucesso da empresa”. Cobra (2011, p. 28) afirma
que esses elementos dos quatro P’s de marketing foram elaborados e definidos
para atender os consumidores. Os quatro P’s sé&o definidos como produto, preco,
praga e promogao.

De acordo com Las Casas (2009, p. 6) existem autores que buscam remodelar
0s 4 P’s para 6 P’s, 8 P’s, 4 C’s mencionando que o modo de comercializagdo se
modificou. Apesar dessa tentativa de alguns autores em mudar esse composto de
marketing, Las Casas (2009, p. 6) diz que “ao invés de agregar as novas tendéncias
no composto, preferimos preservar o conceito original dos 4 P’s como parametro
de comercializacdo e mencionar as novidades e tendéncias”. Kotler (2009, p. 128)
afirma que “a questao nao é de se haver quatro, seis ou 10 Ps, mas sim que haja
guantos forem necessarios para a estratégia ser a mais util no desenho da estratégia
de marketing”.

De acordo com Kotler e Armstrong (1998, p.190), produto “é qualquer coisa
que possa ser oferecida a um mercado para atengcdo, aquisi¢do, uso ou consumo,
e que possa satisfazer a um desejo ou necessidades”. Las Casas (2009, p.186)
aponta que produtos podem ser definidos como “o objeto principal das relacbes de

troca que podem ser oferecidos num mercado [...] visando proporcionar satisfacao

a quem os adquire ou consome”.
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O conjunto de um bom servico prestado aos clientes como, bom atendimento
dos funcionarios, educacgao, entusiasmo ao atender, disposicdo do gerente em
resolver algum problema faz com que o cliente saia da empresa satisfeito e acabe
voltando continuamente. O “servi¢o é qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que por parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de
nada.”(KOTLER; KELLER, 2006, p. 397). Para Kotler e Armstrong (2007, p. 207) “a
oferta de uma empresa ao mercado usualmente inclui alguns servicos de apoio e
assisténcia, que podem ser uma parte pequena ou grande de sua oferta total”.

Churchille Peter (2005, p. 314) descrevem o elemento pre¢co como “a quantidade
de dinheiro, bens ou servigos que deve ser dada para se adquirir a propriedade ou
uso de um produto”. Para adentrar no mercado, principalmente com um produto
novo, técnicas de preco devem ser utilizadas. Kotler (1998, p. 435) define preco
como sendo “o unico elemento do composto marketing que gera receita; os outros
elementos geram custos”.

Las Casas (2009, p.217) relata que “os precos para os profissionais de marketing
sdo muito importantes, pois além de representar o retorno dos investimentos feitos
no negoécio constituem-se em indispensavel ferramenta mercadoldgica”. Nesse
contexto, pode-se dizer que a empresa esteja atenta as mudancas no mercado, a
fim de conseguir um equilibrio no mesmo, para que possa obter crescimento e bons
resultados. Kotler e Armstrong (2004) afirmam que quem decide se o preco de um
produto esta correto € o consumidor.

Para os autores McCarthy e Perreault (1997, p. 230) a promocao é vista como
“a comunicacao da informacao entre vendedor e comprador potencial ou outros do
canal para influenciar atitudes e comportamento”. Promocao envolve a publicidade,
a promocao de vendas, as relagbes publicas, a venda pessoal e o merchandising
(COBRA, 2011).

Para Kotler (2000, p. 586) as organiza¢des necessitam valorizar elementos no
progresso do mix de promocao: “o tipo de mercado que atuam, se utilizam estratégia
de pressao, a rapidez do consumidor em fazer uma compra, o ciclo de vida do
produto e a classificacdo da empresa no mercado”.

As estratégias de praca, que € o ponto de venda, sdo de grande importancia,
depois de definidas as caracteristicas do produto e o seu preco. O produto ou
servico s6 tem serventia se colocados junto ao seu mercado consumidor, e a
escolha do ponto de vendas deve ser feita de acordo com a melhor localizagéo
para a distribuicdo (COBRA, 2011). Tudo isto articulado as estratégias de promog¢ao
garantem o sucesso do empreendimento.
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31 METODOLOGIA

Esta pesquisa teve o propdésito de entender melhor o consumidor, e os critérios
que ele avalia no momento da compra. Portanto, o artigo constitui-se em uma
pesquisa de campo, do tipo descritiva sendo sua abordagem quantitativa. Segundo
Fonseca (2002, p.10) essa abordagem “considera que a realidade s6 pode ser
compreendida com base na analise de dados brutos”.

Foi realizado uma pesquisa de campo, que segundo Gongalves (2001, p. 67) “é
o tipo de pesquisa que pretende buscar a informacao diretamente com a populacéao
pesquisada”. Logo, para a coleta dos dados, foi utilizado um questionario adaptado
com base no de Cruz (2012), composto de duas partes, caracterizacdo da amostra
e sobre 0 mix de marketing. A segunda parte é composta por 32 questdes fechadas
das quais 8 correspondem a categoria produto, 13 a ponto de venda, 5 a preco e 6
a promog¢ao. Utilizando-se como métrica a escala de Likert com grau de importéncia
de 1 a 5 para a analise, em que 1 (considerado sem importancia) e 5 (considerado
muito importante).

A pesquisa foi realizada na cidade de Patos, localizada no interior da Paraiba.
Foram analisados individuos de diferentes bairros. Para definir o tamanho da amostra,
foram consultados dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2017) para verificar o tamanho da populagao da cidade que era de aproximadamente
107.067 habitantes no ano de 2016. A partir disto foi utilizada a férmula sugerida por
Tagliacarne (1989): n= Z2(p.q/e?), onde 0 “n” representa o tamanho da amostra, “Z”

[l

€ o coeficiente da distribuicdo para o nivel de confianca (1-a); “p” & o percentual
do resultado que se procura, “q” é igual a 1-p e “€” € 0 erro permissivel. Com base
nesses dados foi extraida uma amostra da populacdo de 138 pessoas, no qual a
margem foi de 90% para acerto e 7% para erro.

A coleta de dados se deu entre os dias 09 e 17 de marco de 2017. ApOs coleta,

os dados foram tabulados e analisados por estatistica descritiva.

4 1 ANALISE DOS RESULTADOS

A primeira parte do questionario constitui a caracterizacdo dos entrevistados
e a segunda parte, uma escala de Likert de 5 pontos, com perguntas referentes
aos 4Ps de marketing. Os respondentes foram orientados sobre como deveriam
responder tais perguntas.

A partir das respostas obtidas pelos questionarios, foi possivel constatar que
em relacdo ao género, 57,2% dos respondentes sdo do sexo feminino e 42,8% do
sexo masculino. O estado civil desses entrevistados sdo 55,1% solteiros (as) e
44,9% casados (as).
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Os resultados acerca da frequéncia com que os consumidores costumam ir
aos supermercados realizar suas compras (Tabela 1) foram que 41% vao uma ou
mais vezes por semana, 30% vao uma vez por més, 17% duas vezes por més, 6%
levam mais de um més e 6% vao diariamente.

Quanto a frequéncia de ida aos minimercados (Tabela 1) encontrou-se que a
presenca dos consumidores realizando suas compras nos minimercados uma ou
mais vezes por semana € de 47%, diariamente é de 31%, 11% vai uma vez ao més,
enquanto apenas 1% vao aos minimercados duas vezes por més. Esse 1% que vai
uma vez reforca que as compras nos minimercados sao muito frequentes.

Frequéncia de idas ao Supermercado Minimercado

mercado

1.Uma vez ao més 30% 11%

2. Duas vezes ao més 17% 1%

3. Uma ou mais vezes por 41% 47%
semana

4. Diariamente 6% 31%

5. Mais de um més entre as 6% 10%

idas

Tabela 1: Frequéncia de ida aos mercados

Fonte: Dados da pesquisa

Quando comparadas as frequéncias entre os dois tipos de estabelecimentos
pode se perceber que em ambos a maior frequéncia € de “uma ou mais vezes por
semana” (sendo 41% nos super € 47% nos mini). Analisando o item da frequéncia
diaria dos consumidores percebe-se que ela € maior nos minimercados com 31%
enquanto nos supermercados ndo passa dos 6%. Os consumidores preferem ir aos
minimercados mais vezes durante a semana o que pode sugerir a necessidade de
apelos promocionais mais frequentes nos minimercados.

Quando perguntados sobre os dias em que costumam comprar durante a
semana, os entrevistados podiam responder até duas opgdes. Dessa forma, os
resultados obtidos foram que sabado é o dia de maior frequéncia com 41% das

respostas e a quinta o dia menos escolhido para as compras com 5,2%, conforme

Tabela 2.
Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo
14,7% 9,5% 5,2% 4,2% 16% 41% 9,4%

Tabela 2: Dia(s) da semana em que costuma comprar

Fonte: Dados da pesquisa

Comrelagao afidelidade dos consumidores, se eles costumam comprar sempre
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no mesmo estabelecimento, 70,3% afirmaram que sim e 29,7% disseram que néo.
Em que Oliveira (2007, p.175) diz “se o produto atendeu suas expectativas, se teve
o desempenho desejado ou muitas vezes imaginado pelo consumidor, este ficara
satisfeito e normalmente voltara a compra-los”.

Foi possivel perceber a importancia dos minimercados no cotidiano dos
consumidores, e como eles tem ganhado espaco e a preferéncia, apesar de nao
ser ainda o bastante para ultrapassar os supermercados. Conforme perguntado,
69% dos respondentes dessa pesquisa preferem os supermercados e 31% 0s
minimercados.

Asegunda parte do questionario referente aos 4P’s de marketing, iniciou-se com
a categoria “produto”. Conforme a tabela 3 (a seguir) o critério de maior importéncia
na perspectiva dos entrevistados foi a “qualidade dos produtos” oferecidos pelo
estabelecimento com 66,7%. Pode-se perceber a tamanha importancia que
0s consumidores dao a qualidade dos produtos no momento da compra nos
supermercados e minimercados. De acordo com Kotler (2000, p. 79) “podemos
dizer que a empresa fornece qualidade sempre que seu produto ou servi¢o atende
as expectativas dos clientes ou as excede”.

Os itens “facilidade para encontrar os produtos na prateleira” e “reposicéao
dos produtos nas prateleiras e géndolas” obtiveram uma mesma porcentagem no
grau “muito importante” com 52,9%. Bogmann (2002, p.21) afirma que os produtos
e servicos que sado oferecidos aos consumidores, se tratam do “processo pelo
qual um cliente se torna fiel, isto €, aquele que sempre volta a empresa por estar
satisfeito”, o que no caso, gera a fidelizacéo.

A “quantidade de mercadorias” e “placas e cartazes informativos” tiveram
menor importéncia, com 41,3%. Ou seja, os clientes ndo estéao tado preocupados em
terem diversidade de mercadorias a sua disposicdo, mas sim prateleiras com 0s
produtos dos quais estejam precisando no momento.

As placas e cartazes informativos sdo de grande importancia para que
os consumidores encontrem os produtos. Portanto, apesar de terem tido uma
porcentagem nao muito favoravel na opcao “5” da escala, em contrapartida obteve
uma porcentagem maior na opcao “4” com 44,9%. Diferentemente da opgéo
“‘quantidade de mercadorias” que obteve uma porcentagem ainda menor com
apenas 39,1%, sendo inferior ao item 1.8 na Tabela 3.
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1 PRODUTO 1 2 3 4 5
1.1 Facilidade para encontrar os produtos na

’ prateleira 1,4% | 0,7% 8% 37% 52,9%
1.2 Organizagao dos produtos nas prateleiras e

) gbndolas 0% | 3,6% | 4,4% 50% 42%
1.3 Reposicéo dos produtos nas prateleiras e

’ gbndolas 3,6% | 1,5% | 3,6% | 38,4% | 52,9%
1.4 Variedades de produtos a disposicéo 0,7% | 1,5% | 9,4% | 39,1% | 49,3%
1.5 Quantidade de mercadorias 0,7% | 2,9% 16% | 39,1% | 41,3%
1.6 Variedade de marcas 1,5% | 4.4% | 18,1% | 24,6% | 51,4%
1.7 Qualidade dos produtos 0,7% | 2,2% | 2,2% | 28,2% | 66,7%
1.8 Placas e cartazes informativos 51% | 2,2% | 6,5% | 44,9% | 41,3%

Tabela 3: Importancia do produto

Fonte: Dados da pesquisa

A seguir (Tabela 4), tem-se a avaliacao da categoria “ponto de venda”, na qual
os clientes puderam avaliar 13 perguntas referentes ao mesmo. O maior indice
nessa categoria foi “limpeza da loja” com 73,2%, um fator importante para a escolha
do local de compra. A localizacdo no numero 4 da escala obteve 51,5%, a maior
porcentagem nessa opcéo. Referente ao tema Kotler (1998, p.221) afirma que “a
localizacdo de varejo € a chave de sua capacidade de atrair clientes”. Isto é, um
negocio precisa se situar em uma area bem localizada, em um local de movimento
e de facil acesso ao publico.

O item com menor importancia foi “som ambiente” com 10,9% considerado
muito importante e 22,5% sem importancia. Ou seja, 0s consumidores de
supermercados e minimercados nao estao atentos a isso, contanto que encontrem
bons produtos e um 6timo atendimento.

2 PRACA
Ponto de venda 1 2 3 4 5
2.1 Localizagéo 2,2% 3,6% 17,4% 51,5% 253%
2.2 Visual externo 0,7% 10,1% 13,8% 50,7% 24,7%
2.3 Horario de funcionamento 1,5% 2,9% 8% 47,1% 40,5%
24 Facilidade de acesso 0% 1,5% 58% 50,7%  42%
25 Estacionamento 4,4% 44% 152% 39,8% 36,2%
Apresentacao 1 2 3 4 5
2.6 Limpeza da loja 0,7% 0 2,2%  283,9% 73,2%
2.7 lluminagéo da loja 2,2% 3,6% 58% 471% 41,3%
2.8 Decoragéo/design da loja 6,5% 8% 27,5% 41,3% 16,7%
29 Som ambiente 225% 8,7% 24,6% 33,3% 10,9%
210 Espaco interno para circulagdo 3,6% 2,9% 7,2% 39,2% 47,1%
2.1 Cheiro do ambiente 3,6% 0% 5,8% 40,6%  50%
2.12 Espaco fisico da loja 1,5% 22% 145% 478%  34%

Tabela 4: Importancia do ponto de venda

Fonte: Dados da pesquisa
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A avaliacao do terceiro “P” nessa pesquisa foi o “preco”, no qual 58,7% dos

respondentes avaliaram como muito importante a “visibilidade dos precos dos

produtos” e 34,8% a “facilidade na negociagcao” na Tabela 5.

3 PRECO 1 2 3 4 5
3.1 Opcodes diferenciadas de pagamento 3,6% | 29% | 7,2% | 37% | 49,3%
3.2 Visibilidade dos precos dos produtos 0,7% | 0,7% | 1,5% | 38,4% | 58,7%
3.3 Desconto diferenciado aos consumidores 8% | 3,6% | 8% | 36,9% | 43,5%
34| ntocipadamente a0 consumidor | 22% | 1% | 29% | 43.4% | 50%
3.5 Facilidade na negociacéao 22% | 2,2% | 9,4% | 51,4% | 34,8%

O quarto e ultimo “P” avaliado foi “promoc¢ao” (Tabela 6),

Tabela 5: Importancia do pre¢o

Fonte: Dados da pesquisa

no qual o ponto

melhor avaliado foi a “facilidade de visualizagdo das promoc¢des” com 51,5% no

grau “muito importante” e 41,3% em “importante”. Confirmando o que Parente (2000,

p.242) ressalta quando diz que “o composto promocional € um dos elementos que

o varejista utiliza ndo sé para atrair os consumidores para suas lojas, mas também

para motiva-los as compras”.

4 PROMOGCAO 1 2 3 4 5
41 Quantidade de ofertas e promogdes 1,5% | 1,5% | 8,7% | 35,5% | 52,8%
4.2 | Facilidade de visualizagdo das promogdes | 0% | 4,3% | 2,9% | 41,3% | 51,5%
4.3 | Divulgacao em radios, folhetos, banners | 6,5% | 5,8% | 17,4% | 42% | 28,3%
4.4 Oferecimento de ofertas e promocdes 1,5% | 2,9% | 6,5% | 47,1% | 42%
4.5 Dias especiais de promogao 22% | 2,9% | 12,3% | 46,4% | 36,2%
4.6 Fornecimento de brindes especializados | 6,5% | 8,7% | 21,7% | 37% | 26,1%

Tabela 6: Importancia da promocao

Fonte: Dados da pesquisa

O quesito considerado de menor importancia foi o “fornecimento de brindes

especializados” com 26,1% considerado “muito importante” e 37% “importante”.

Kotler (2000, p. 724) enfatiza que “um gerente de promoc¢ao de vendas pode analisar

os resultados de diferentes promoc¢des de vendas e aconselhar os gerentes de

produto sobre as promog¢des mais eficazes a utilizar”, o que enfatiza a importancia

de pesquisas junto aos clientes.

51 CONSIDERACOES FINAIS

Diante da pesquisa realizada com consumidores de supermercados e

Linguagens e Principios Teorico-Metodoldgicos das Ciéncias da Comunicacgéo 2

Capitulo 6




minimercados localizados em diferentes bairros da cidade de Patos-PB, os objetivos
da pesquisa foram alcancados. Respondendo ao objetivo geral sobre como os 4 P’s
influenciam na decisdo de compra em supermercados e minimercados, observou-
se que na categoria de produtos o critério mais relevante aos consumidores foi
a “qualidade dos produtos” ofertados no estabelecimento, na categoria praca
a “limpeza da loja”, ja quanto a dimensao preco foi a “visibilidade do preco dos
produtos” nos expositores, e quanto a promog¢éo o critério de maior destaque foi a
“facilidade de visualizagcao das promog¢des” no interior da loja.

Percebeu-se que o local de maior preferéncia de compra dos consumidores
continua sendo os supermercados. Eles exercem grande atratividade pelo que
podem oferecer, como variedades de mercadorias, item que obteve um grau elevado
de importancia nessa pesquisa.

Porém foi possivel constatar que os minimercados sdo mais frequentados
diariamente, 31% dos respondentes dessa pesquisa afirmaram comparecer
diariamente nos minimercados e apenas 6% nos supermercados. Como o0s
consumidores preferem ir aos minimercados mais vezes durante a semana, isso pode
sugerir a necessidade de apelos promocionais mais frequentes nos minimercados.

Os minimercados apesar de pequenos ganham a preferéncia de alguns
consumidores e chegam a ser mais frequentado durante a semana do que o proprio
supermercado. Alguns clientes podem priorizar o atendimento ao invés do preco,
por terem uma relacéo direta entre proprietario e consumidor e a comodidade de
encontrar esse servico e os produtos que deseja proximo a sua residéncia, sem
deixar de mencionar o fato de que muitos minimercados possuem pre¢os acessiveis
e satisfatorios.

Percebeu-se que séo varios pontos considerados importantes nho momento
da compra pelos consumidores, sendo uns mais bem avaliados que outros, como
qualidade dos produtos, reposi¢céo dos produtos nas prateleiras e gbndolas, facilidade
para encontrar produtos nas prateleiras, horario de funcionamento, limpeza da
loja, cheiro do ambiente, visibilidade dos precos dos produtos, reajuste de preco
informado antecipadamente ao consumidor, quantidade de ofertas e promocgoes,
dentre outros.

Os resultados demonstram que a maioria dos respondentes da pesquisa sao
fidelizados aos estabelecimentos em que costumam comprar por aspectos variados
que para eles sao de grande importancia, visto que os fatores sociais atuam de
modo direto na escolha.

Tendo em vista os aspectos observados na pesquisa, sugerem-se estudos
futuros que possam analisar em especifico 0 que gera a preferéncia de muitos
consumidores aos minimercados, fazendo um comparativo entre supermercados e

Linguagens e Principios Teorico-Metodoldgicos das Ciéncias da Comunicacgéo 2 Capitulo 6



minimercados, observando os pontos cruciais que diferenciam um do outro, com um
maior nUmero de respondentes.

Dado o exposto, conclui-se que existem muitas particularidades nos
consumidores e que eles avaliaram as questdes de maneira bastante distinta,
confirmando o quao dificil é entender o consumidor; e o quanto é primordial buscar
conhecé-los e satisfazé-los, disponibilizando de produtos ou servicos de maneira
convincente. Dessa forma, a empresa ganhara a credibilidade dos individuos, e a
fidelizacédo deles, se mantendo adequadamente no mercado.
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