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RESUMO

Com o surgimento de grandes supermercados bem localizados e com boas agles de
marketing, os mercados de bairro comecaram a buscar solu¢bes mercadoldgicas para se
manterem ativos. O presente artigo trata de uma pesquisa com 0s moradores do bairro Nossa
Senhora de Lourdes, em Formiga — MG, objetivando identificar os fatores que influenciam no
processo de decisdo de compra dos mercados de bairro, bem como as relagdes de compra e
venda. Dessa forma, foram descritos 0s conceitos referentes as estratégias de marketing e as
decisbes de marketing no varejo, bem como o processo de decisdo de compra. A metodologia
usada foi baseada na pesquisa quantitativa, com um estudo descritivo e, para a coleta dos
dados foram aplicados questionarios semiestruturados. Como resultado, obteve-se que: o
principal fator foi a proximidade da residéncia, seguidos pelo prazo de pagamento,
atendimento e preco respectivamente; sendo citados também a atencdo e amizade com o0s
donos de mercado.

Palavras-chave: Varejo. Marketing. Decisao de Compra. Consumo.

1. INTRODUGCAO

Devido ao fato de os consumidores estarem cada vez mais exigentes, buscando por
melhores produtos e servigos, e da grande concorréncia existente no mercado, 0s proprietarios
e gestores de pequenos empreendimentos de varejos enfrentam constantemente muitas
dificuldades para se manterem e se tornarem competitivos no mercado. Para isso, é preciso
que os varejistas estejam sempre buscando informacgdes para conhecerem os perfis de seus
clientes, e assim, 0s proporcionando um bom atendimento e produtos/servi¢cos que atendam as
suas necessidades.

Para melhor entendimento dessa questdo, Kotler (2000) define o varejo como qualquer
atividade de venda destinada ao consumidor final, sejam produtos ou servi¢os. A forma
(telefone, loja virtual) ou local (loja fisica, residéncias) em que sdo vendidos ndo € levada em
conta.

Diante do exposto acima o presente trabalho teve como questdo norteadora: Quais
fatores s@o determinantes para a decisdo de compra em mercados de bairro. Para responder
essa questdo tém-se o seguinte objetivo geral: Investigar as relacdes de compra e venda,
identificando quais os fatores determinam a decisdo de compra nos mercados de bairro. E,
para atender ao objetivo geral teve-se 0s seguintes objetivos especificos:

o Identificar e analisar os principais fatores que levam os moradores do bairro
Nossa Senhora de Lourdes a optarem por comprar nos mercados do bairro.

o Investigar a importancia das estratégias de marketing para motivar 0s

moradores a efetuarem suas compras no proprio bairro.



A realizagdo da pesquisa se faria necessaria para identificar a importancia do
marketing na atracdo e fidelizagdo de clientes locais, inclusive em pequenos
empreendimentos, podendo, identificar também possiveis fatores culturais que poderiam estar
envolvidos nesse processo. Sua contribuicdo tende a se estender tanto aos donos de mercado
que com a concluséo da pesquisa podem analisar os fatores que motivam os consumidores em
tal compra, tanto para os consumidores que podem se favorecer pelos possiveis beneficios que
0s donos de mercado possam desenvolver em seus estabelecimentos apds conhecimento dessa

pesquisa.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Estratégias de marketing

As estratégias de marketing fazem-se necessarias e podem ser observadas em qualquer
tipo de organizacdo, seja ela com fins lucrativos ou ndo, podendo ser utilizada de vérias
formas e podendo até garantir a sobrevivéncia da organizacdo. Ferrell e Lucas (1987, apud
HOOLEY, PIERCY e NICOULAUD, 2011, p. 5) afirmam que “marketing ¢ o processo de
planejar e executar a concepcdo, 0 aprecamento, o planejamento e a distribuicdo de ideias,
bens e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

O modo para se trabalhar o marketing, requer alguns critérios e observacdes mais
amplas do que apenas um mero olhar para a organizacdo em si. O conceito de marketing para
Kotler (2011) revela que para se alcancar os objetivos da organizacdo é necessario trabalhar
com mais eficacia que a concorréncia, agregando estratégias de marketing, que atendam as
necessidades e desejos dos consumidores.

Existem, na literatura, algumas abordagens para se trabalhar marketing; porém, trés
importantes abordagens do marketing sdo destacadas por Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011)
como essenciais.

. Marketing de pressdo para colocar seus produtos: onde o estd foco nos
produtos e servicos oferecidos e busca por uma maneira que incentivar ou convencer 0S
clientes a comprar.

o Marketing voltado para o cliente: onde se exige uma abordagem em que as
empresas identificam o que os clientes desejam e os satisfagam a todo custo.

o Marketing baseados em recursos: onde se busca equiparar as condi¢cbes de

mercado com a capacidade da empresa em ser competitiva.



Quando definido o foco em que a empresa tomard como estratégia de marketing é
iniciado o processo de planejamento, desenvolvimento e implementacdo dessa estratégia
(KOTLER, 2011). O processo de marketing para Kotler (2011, p. 95) “consiste na analise de
oportunidades, desenvolvimento de estratégias, planejamento de programas e administracao
do esfor¢co de marketing”. O autor supracitado desenvolve esses processos em quatro etapas
para melhor compreensdo desse processo. Sendo essas etapas: analise das oportunidades;
desenvolvimento de estratégias; planejamento de programas; administracdo do esfor¢o de
marketing.

A primeira etapa consiste na analise das oportunidades; nelas sdo investigadas as
oportunidades de acordo com o que o mercado oferece para aperfeicoar o desempenho. A
segunda etapa consiste no desenvolvimento de estratégias, onde se iniciam as estratégias para
desenvolvimento do produto novo ou que sera relancado no mercado, caso entre em declinio
definindo-se também o posicionamento do produto e estratégias para diferencia-lo. A terceira
etapa concentra-se no planejamento de programas, onde sdo analisados e definidos fatores
sobre despesas, composto de marketing (4 Ps) e alocacdo desse orcamento entre produtos,
midias, vendas, etc. A quarta etapa consiste na administracdo do esforco de marketing que se
trata da necessidade de um controle constante do plano de marketing (KOTLER, 2011).

O composto de marketing, segundo Kotler (2011, p. 97) é um “conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-alvo”.
Existem vérias ferramentas, porém, segundo McCarthy (1996, apud KOTLER, 2011)
disseminou-se uma classificagdo dessas ferramentas, chamada quatro P’s: produto, preco,
praca ou distribuicdo e promocao.

Produto ndo se trata somente de um bem palpavel ou fisico, mas também de outros
fatores a ele agregados, como qualidade, caracteristica, marca embalagem e demais fatores
gue possam gerar satisfacdo ao cliente, estando dentro do que eles esperam. Preco relaciona-
se com volume em dinheiro que é pago pelo produto sendo que este deve ser conciliado com o
valor da oferta. Praga ou (distribuicdo), relaciona-se com as formas de tornar o produto
acessivel e disponivel aos consumidores. Promocdo sdo os fatores utilizados para divulgar e
oferecer seus produtos aos consumidores (CHURCHILL e PETER, 2000; KOTLER, 2011).

Os 4 P’s, ainda segundo Kotler (2011), séo utilizados pelas empresas visando atingir
os compradores, fazendo com que se tornem atrativos a estes. Lautgerborn (1990, apud
KOTLER, 2011) propde que estes sejam compativeis com os 4 C’s dos consumidores
apresentado no Quadro 1: Comparativo entre 4 P’s e 4 C’s, para que atendam as necessidades

dos consumidores e se tornem competitivas.



4P’s 4C’s

Produto Necessidades e desejos dos consumidores
Preco Custo para 0 consumidor

Praca (distribuicao) Conveniéncia

Promocao Comunicacdo

Quadro 1 - Comparativo entre 4 P'se 4 C's
Fonte: Kotler (2011, p.98)

Uma outra ferramenta de marketing, além dos 4 P’s, ¢ o composto de marketing do
varejista, segundo Parente (2000, apud FERREIRA JUNIOR e CENTA, 2014) ele engloba
todos os fatores controlaveis articulados pelo varejista, os 6 P’s: mix de produtos, precos,
promog0es, apresentacédo, pessoal e ponto de venda a fim de conquistar as preferéncias dos
consumidores. Compreende-se nos 6P’s segundo Queiroz, Souza ¢ Gouvinhas (2008): Mix de
produtos; Preco; Promocdo; Apresentacdo; Pessoal; Ponto.

. Mix de produtos: que compreende as caracteristicas do produto/servicos
oferecidos pelo varejista.

. Preco: influencia diretamente no custo, lucro, diversidade de produtos e no
ganho de vantagem competitiva.

. Promocao: forma de atrair e motivar os clientes a comprar.

. Apresentacdo: corresponde ao layout, iluminacdo, decoracéo da loja fisica, com
0 objetivo de incentivar o cliente a entrar na loja e de satisfazé-lo.

. Pessoal: equivale ao gerenciamento de pessoa, pois sdo elas que mantém um
relacionamento direto com o cliente.

. Ponto: deve propiciar conveniéncia aos consumidores é um diferencial no
comércio varejista, j& que um local isolado faz com que o cliente se distancie, buscando um
local de facil acesso.

Independente da ferramenta abordada, a organizacdo deve ater-se a manter a satisfacao
do cliente, segundo Kotler (2011, p 58) “estima-se que 0 custo de atrair novos consumidores é
cinco vezes o custo de manté-lo satisfeito”.

A formacdo dos precos ndo é algo facil de ser realizado. Sendo assim, deve-se fazer
uma analise dos precos levando em conta algumas varidveis essenciais para sua formagao, de
forma que esta influencie positivamente nas vendas e aumente a competitividade com relagéo
a outras empresas. A analise de precos, segundo Cravens e Piercy (2007) é importante tanto
para inser¢do de produtos no mercado quanto em razGes de alteragbes no mercado ou de

ganhos de vantagem competitiva. Dentre os elementos em que interferem nos precos, estao:




Sensibilidade dos clientes ao pre¢o; Custo do produto; Agdes competitivas atuais e potenciais;
RestricOes legais e éticas:

. Sensibilidade dos clientes aos precgos: a questdo € identificar relacdo de custo-
beneficio atribuida pelo comprador ao produto, o que varia de acordo com a demanda, como
por exemplo, na utilizacdo de medidas como a elasticidade de precos, que pode alterar
dependendo de questdes como sazonalidade, e outros. Os outros fatores, que ndo o prego,
também sdo importantes e provocam sensibilidade dos clientes, Cravens e Piercy (2007,

p.323) exemplificaram esses fatores:

Outros fatores, que ndo o preco, podem ser importantes na analise de situacGes de
compra. Por exemplo, os compradores podem estar dispostos a pagar um prego
maior para obter outras vantagens ou, em vez disso, abrir mo de certas vantagens
em troca de precos menores. Esses outros fatores sdo a qualidade, a exclusividade, a
disponibilidade, a conveniéncia, a manutenc&o e a garantia.

. Custos do produto: € determinada uma analise dos custos fixos e variaveis do
produto, da relacdo de custo e volume e da vantagem competitiva realizando-se um paralelo
de custo dos principais concorrentes.

. Acles competitivas atuais e potenciais: analise dos concorrentes potenciais e
atuais, quanto ao sucesso da estratégia de prego, quanto a suas respostas com relacdo a
estratégias alternativas, quanto ao posicionamento no mercado com relagcdo aos precos.

. RestricOes legais e éticas: utilizar de fatores legais e éticos para formacdo de
preco (CRAVENS E PIERCY, 2007).

2.1.1 Decisdes de marketing de varejo

Conhecer algumas das ferramentas de marketing é de suma importancia para que a
organizacdo escolha a que melhor se adeque as suas necessidades e objetivos. A organizacao
pretendida para analise nesse trabalho é o comércio varejista, por isso faz se importante
também identificar quais organizac@es se incluem no ramo. O varejo segundo Kotler (2011, p.
493) “inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e servicos diretamente aos
consumidores finais para uso pessoal”. A Figura 1 representa um esquema que permite

perceber de que maneiras se ddo a classificagdo dos comércios varejistas e 0s tipos existentes.



* Interdependentes

Classificacdo s Redes
»| deacordo com > Franquias
a propriedade

* Departamento alugados
* Sistemas verticais de marketing

Instituicoes Alimenticias

Instituicdes 55 ali ‘i

Varejistas » com lojas » Nio Ial1ment1c1as
& Servicos

# Marketing direto
Instituicdes * Vendas diretas

sem lojas Maiquinas de venda
s Varejo virtual

A 4
L 4

Figura 1 - Classificacdo e tipos de comércios varejistas
Fonte: Ferreira Junior e Centa (2014, p.130).

As definicGes abordadas na figura anterior foram detalhadas, segundo Ferreira Junior e

Centa (2014) e esquematizadas no Quadro 2.

. InstituicGes independentes: constituido por apenas uma loja, de pequeno porte ou de gestdo
familiar e que possuem poucos recursos tecnolégicos. Exemplos: pequenas mercearias, farméacias de
manipulacdo, etc.

. Redes: apresentam mais de uma loja que trabalham na mesma dire¢do, com muitos recursos
tecnoldgicos e vantagem com fornecedores. Exemplo: Walmart, Carrefour, etc.

. Franquia: O franqueador empresta aos franqueados o nome da marca e o direito de vender
seus produtos. Exemplo: McDonalds, Boticéario, etc.

. Departamento alugados: Se¢Oes dentro de uma empresa, que sdo cedidas e gerenciadas por
outras empresas. Exemplo: Servigo de chaveiro em farmécias.

. Sistemas verticais de marketing: uma empresa, que controla produgdo e fornecimento ou

qualquer departamento dentro da empresa dos produtos de outra empresa, passa a ser dona de parte
dela nesse canal de distribui¢do. Exemplo: Coca-Cola.

. Varejo alimenticio: Empresas que tenham no minimo uma loja que vendem produtos
alimenticios seja bares, padarias, mercearias ou outras similares.

. Varejo ndo alimenticio: Empresas com lojas direcionadas aos diversos segmentos existentes.
Exemplo: loja de vestuario, de pecas automotivas, ou outras similares.

. Varejo de servigos: estabelecimento no qual se presta algum servico, como dentista, médicos,
ou outras similares.

. Marketing direto: sem loja fisica, tem uma relacéo direta do fornecedor com o consumidor
final. Exemplo: Polishop, onde suas vendas séo feitas por meio de publicidade na TV.

. Vendas diretas: feitas do vendedor diretamente ao consumidor final.

. Maquinas de vendas: instaladas em estabelecimentos, onde o consumidor escolhe dentre
varios produtos e efetua o pagamento a partir dela.

. Varejo virtual ou varejo eletronico: venda por meio da internet.

Quadro 2 - Definic¢Bes dos tipos de varejo
Adaptado: Ferreira Junior e Centa (2014)




Por varios motivos como aumento do comércio varejista, facilidade de acesso a
produtos, facilidade no pagamento, diferenciacdo de produtos/servicos e precos, dentre outros,
0s varejistas estdo cada vez mais em constante evolugdo de suas estratégias de marketing. Os
varejistas podem tomar algumas decisdes de marketing segundo Kotler (2011), sendo elas:

. Deciséo de mercado-alvo: defini-los e manter o foco em seus mercados-alvos é
essencial para alcancar a satisfagdo do cliente.

. Decisdo de sortimento de produtos e suprimentos: sdo selecionados o0s
produtos, alocacdo, estoque e definido o nivel de qualidade e variedade dos produtos, estes
devem atender as preferéncias e exigéncias do mercado-alvo.

. Deciséo de servigos e atmosfera da loja: deciséo sobre 0 composto de servicos
a serem oferecidos aos consumidores, e da atmosfera da loja, que envolve questdes como
layout fisico, caracteristicas como iluminacdo etc., que sdo definidos de acordo com o perfil
dos clientes.

. Deciséo de prego: devem ser ajustados de acordo com sortimento de produtos,
com os concorrentes e com o0 mercado-alvo.

. Decisdo de promocdo: os varejistas a utilizam quando pretendem alavancar as
vendas e aumentar o fluxo de clientes no estabelecimento.

. Decisé@o de localizacdo: antes da deciséo de localizagdo do comercio deve-se
analisar vérios fatores como facilidade de acesso do mercado-alvo, concorréncia em locais
préximos, dentre outros.

Essas decisdes acabam gerando vantagem competitiva, e essas sao de necessidade para
a sobrevivéncia do pequeno varejo. Existem importantes maneiras de sobrevivéncia no
mercado e ganho de vantagem competitiva em pequenos comércios varejistas; estas foram
explanadas por Lopes et. al (2004), sintetizando as publicacbes de varios autores
(COUGHLAN et. al, 2002; PARENTE, 2000; LEVY e WEITZ, 2000; DAWAR e FROST,
1999; STONE, 1995) estas maneiras seguem na quadro 3: Sintese das maneiras de

sobrevivéncia de pequeno varejo.

» Focar em conveniéncia. enfatizam que a conveniéncia ¢ uma oportunidade para pequenos
varejistas atrairem os clientes, buscando uma qualidade no atendimento e produtos para reté-
los. A conveniéncia é mensurada a partir de todo o tempo gasto para adquirir um
produto/servico. Desde a saida de casa, até a volta com o produto ou seu recebimento a
domicilio. Alguns pesquisadores vém evidenciando que a rapidez e conveniéncia s&o mais
essenciais que o prego.

» Comprar bem: Buscar por custos melhores para ganhar vantagem competitiva no varejo.

* Melhorar habilidades de precificagdo: Visar pela boa imagem da loja em relagdo ao prego e
utilizar a relacdo preco-produto de forma mais atrativa, como por exemplo: destacar




promogdes, manter 0s precos visiveis.

* Competir em outras bases: O pequeno varejista ndo deve disputar pelos clientes de forma
direta, abaixando seus precos, com relacdo aos grandes varejistas. Eles devem conduzir sua
oferta de modo a atrair os clientes, seja por meio de selegdo de produtos, melhorias no
ambiente da loja; assim alem de atrai-los ira aumentar suas vendas, inclusive, de produtos
secundarios.

» Comercializar as mercadorias corretas. O pequeno varejista deve-se conhecer seus clientes
para entdo, atentar para o0 ambiente fisico, a organizagao de seus produtos e manter os estoques
alocados de forma correta, para melhor aproveitamento de espago, e melhor satisfazer o cliente.
Além disso, determinar quais mercadorias comercializar, optando por produtos em que
atendam necessidades especificas que os grandes varejistas ndo conseguem atender.

* Investir em tecnologias de informacdo: E importante manter registros que identifiquem as
preferéncias, frequéncia em que vai ate a loja e demais variaveis que auxiliem no conhecimento
do cliente, na oferta de promocgdes, etc.

* Aumentar a produtividade: os varejistas devem sempre melhorar sua produtividade,
encontrando formas de reduzir custos.

* Garantir velocidade de checkout: Aguardar por muito tempo em filas causam insatisfagdo do
cliente, entdo vale investir em tecnologias que agilizem esse processo.

* Cortar custos continuamente: Monitorar de forma continua e investir na automacao, evitando
roubos e ineficiéncias, colabora para essa questao.

* Investir em relacionamentos e conhecer os clientes: Melhorar o relacionamento com o cliente
e manter uma proximidade, conhecé-los pelo nome sdo maneiras simples para agrada-los e
reté-los, estimulando novas compras.

« Capacitar funcionarios: Investir em treinamento dos funcionarios para melhorar sua interacao
e capacidade de resolver problemas.

Quadro 3 - Sintese das maneiras de sobrevivéncia de pequeno varejo
Adaptado: Lopes et. al (2004)

Apds andlise das estratégias de marketing, principais ferramentas, conhecimento do
ramo varejista e estratégias de sobrevivéncia, é preciso analisar, os efeitos que estas causam
no cliente, sua visdo sobre elas e como funciona todo processo de decisdo de compra e
motivacdo, as quais serdo abordadas com mais detalhes no proximo tdpico.

2.2. Processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra pode ser demonstrado em estagios. O modelo de
cinco estagios pelos quais o consumidor passa, sequencialmente, no processo de compra sao:
Reconhecimento do problema; Busca de informacdes; Avaliacdo de alternativas; Deciséo de
compra; Comportamento pdés-compra (KOTLER, 2011; SAMARA e MORSCH, 2005).

. Reconhecimento do problema: a compra nasce a partir de uma necessidade, ou
pressdo feita por estimulos realizados em publicidade, etc.

. Busca de informacOes: geralmente os consumidores a buscam por amigos ou
familia que ja utilizaram o produto/servico, propagandas, midia, etc.

. Avaliacdo de alternativas: analisando fatores que variam de acordo com o

conjunto de atributos de determinado (utilidade) produto/ servico e a necessidade.
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. Deciséo de compra: influenciada pela intencdo, fatores situacionais e risco
percebido. Ao iniciar um propdsito de compra, o consumidor ainda passa por 5 subdecisdes:
deciséo de marca, vendedor, quantidade, momento (dia especifico) e da forma de pagamento.

. Comportamento pds-compra: nesse estagio € determinada a satisfacdo ou
insatisfacdo do cliente, que influenciard em comportamentos posteriores. O processo de
compra ndo termina com a compra e sim, com o po6s-venda (KOTLER, 2011; SAMARA e
MORSCH, 2005).

Os tipos de comportamento de compras séo classificados em quatro tipos nas
publicacGes de Assael (1987, apud KOTLER, 2011); O primeiro, comportamento de compra
complexo é concebido na maioria das vezes quando se trata de um produto caro no qual o
cliente preza pelo tal envolvimento no ato da compra e pelas diferencas entre as marcas. O
segundo é o comportamento de compra com dissonancia reduzida, ha alto envolvimento no
ato da compra por ser cara, porém, ndo ha muita distincdo de marcas. O terceiro,
comportamento de compra habitual, o envolvimento na compra é baixo e as marcas nao
possuem caracteristicas significantes. O quarto e Ultimo, comportamento de compra que busca
variedade apresenta baixo envolvimento do consumidor, pois o produto ndo € caro, porém ha
diferengas consideraveis da marca.

Esses comportamentos de compras podem ser influenciados segundo Kotler (2011)
cita quatro fatores, que influenciam no comportamento de compra de um consumidor, que

serdo sintetizados Quadro 4.

Fatores culturais:

»  Cultura: compreende um conjunto de
principios, percepcdes, preferéncia e reacOes a
partir do convivio familiar e social;

»  Subcultura: inclui nacionalidade, regides,
grupos raciais, crencas; e

»  Classe social: ndo é definida somente pela
renda, mas também por outros fatores como,
ocupacdo, formag&o, area residencial. Kotler
(2011, p.163) assume que nelas, “ha diferengas
em termos de vestuario, conversacdo, atividades
de lazer e em muitas outras caracteristicas”.

Fatores sociais:

» Grupos de referéncia: pode ser um grupo de
amigos, grupo familiar, profissional, religioso,
etc. S&o bastante influenciadores, seja pela
exposicdo dos individuos adotarem certos
comportamentos, seja por pressdes para o
conformismo ou para pertencer aquele grupo;
» Familia: grupo priméario que mais influencia,
seja por pais, marido ou filhos; e

> Papeis e posicdes sociais: 0 papel é
determinado por aquela atividade que se espera
gue a pessoa realize, e juntamente com as
posicBes sociais, eles definem a posicdo da
pessoa em cada grupo.

Fatores pessoais:

» Idade e estagio de ciclo de vida: sdo
consumidos produtos diversificados ao longo da
vida;

Fatores psicolégicos:

» Motivacgdo: surgem de necessidades
fisiologicas (fome, sede, etc.) ou psicoldgicas
(desejo de reconhecimento, posse, etc.);
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» Ocupacdo: influencia no padréo de consumo,
pois para cada ocupacao hd uma necessidade do
consumidor;

» CondicOes econdmicas: afeta na escolha dos
produtos, pois depende da renda disponivel,
patrimdnio, crédito, contas a pagar, dentre outros;
» Estilo de vida: varia de acordo com opinides,
interesses, etc.;

» Personalidade: compreende caracteristicas
diferentes para cada pessoa; e

» Autoconceito: relacionado a personalidade,
autoimagem.

» Percepcéo: forma como a pessoa interpreta as
informacGes. Sdo divididas em trés tipos: atencao
seletiva (pessoas expostas a estimulos, como
publicidade), distorcéo seletiva (tendéncia em
considerar informacdes condizentes a suas
intencdes pessoais) e retengdo seletiva (tendem a
conservar informacdes que intensificam atitudes
e crencas);

» Aprendizagem: mudancas de atitudes a
medida que se aumenta a experiéncia;

Crencas e atitudes: crencas sdo pensamentos que
alimentam opiniGes e visées do mundo, e as
atitudes envolvem as acdes em relacdo a algum
assunto ou pensamento.

Quadro 4 - Fatores decisorios de compra
Adaptado: Kotler (2011)

Além dos fatores sociais, psicoldgicos e individuais descritos acima por Kotler e de

influencias do marketing, com uso de ferramentas como composto do marketing (4 P’s),

Churchill e Peter (2000) descrevem ainda cinco fatores situacionais que segundo ele,

influencia no processo de decisdo de compra:

Ambiente fisico: incluem todos os aspectos fisicos da loja, desde localizacéo,

iluminacdo, decoracdo ao modo como as mercadorias estdo expostas.

Ambiente social: compreende a forma como as pessoas se relacionam, que podem ser

tanto a relacdo de vendedores com clientes, como do consumidor com um amigo (a) que

esteja o auxiliando na compra.

Tempo: a influencia do tempo para compra pode ser percebida de varias formas, como

data da ultima compra, disponibilidade de horério, data de recebimento de salario, etc

Tarefa: propdsito no qual se destina o produto, que pode ser para consumo préprio ou

para presente, podendo haver alterag6es na escolha da marca ou estilo do produto.

CondicGes momentaneas: humor, sadde, disponibilidade financeira e de pagamento,

facilidade de acesso ao produto.

Essas condi¢cbes momentaneas que afetam os clientes podem estar relacionadas ao fato

dos clientes pensarem de maneiras diferenciadas, segundo McKenna (1991, apud CRAVENS

e PIERCY, 2007, p.200):

Os clientes pensam em produtos e empresas relacionando-os com outros produtos e
empresas. O que importa realmente é como os clientes existentes e potenciais veem
a empresa em relagdo a seus concorrentes. Os clientes criam uma hierarquia de
valores, desejos e necessidades baseados em dados empiricos, opinides, referéncias
informais e experiéncias anteriores com produtos e servigos. Eles usam essas
informac@es para tomar decisGes de compra.
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O fato de fazer com que o cliente se torne satisfeito, segundo Cravens e Piercy (2007)
incentiva a criacdo de vinculos com eles a longo prazo. Para manter-se direcionado para o
mercado, o desenvolvimento de uma organizacdo direcionada para o cliente inclui segundo
Webster e Frederick (1988, apud CRAVENS e PIERCY, 2007, p. 200):

Instilar valores e convicgdes no cliente apoiados pela alta gerencia;

Integrar o foco no cliente e no mercado ao processo de planejamento estratégico;
Desenvolver gerentes e programas de marketing forte;

Criar medidas de desempenho baseadas no mercado.

A satisfacdo, posterior a compra de algum produto/servico segundo Kotler (2011) é
proporcional ao desempenho da oferta quanto as expectativas geradas pelo comprador. Essas
expectativas sdo motivadas por alguns fatores como: experiéncias passadas, indicagdes de
outras pessoas, informacBes e promessas da propria organizacdo ou de seus concorrentes.
Kotler (2011, p.53) também salienta que, “muitas empresas visam a alta satisfacdo porque os
consumidores que estiverem apenas satisfeitos estardo dispostos a mudar quando surgir uma

melhor oferta”.

3. METODOLOGIA

Foi utilizado um estudo descritivo para identificar os motivos que influenciam no
processo de decisdo de compra dos mercados de bairro e investigar a importancia das
estratégias de marketing quanto a sobrevivéncia de pequenos mercados. Segundo Malhotra
(2006, p. 101) a pesquisa descritiva “[...] visa descrever alguma coisa — normalmente
caracteristica ou fun¢des de mercado”. Malhotra (2006) completa ainda que a pesquisa
descritiva € utilizada para relatar caracteristicas de grupos especificos, como vendedores,
consumidores; ponderar um percentual em unidades de pessoas que agem de determinada
forma; definir percepcgdes sobre determinado produto; definir qudo estdo associadas as

variaveis; e por fim, realizar previsoes.

Quanto a abordagem, utilizou-se a pesquisa quantitativa, explicada por Rodrigues
(2015, p. 95):

[...] procura quantificar os dados. Ela busca uma evidencia conclusiva, que
toma por base amostras grandes e representativas e, de alguma forma, aplica
analise estatistica. As descobertas da pesquisa quantitativa podem ser tratadas
como conclusivas e utilizadas para recomendar um curso de acéo final.
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Foi utilizado o método de levantamento de campo, no qual Rodrigues (2015, p. 119)
relata que “[...] ele ¢ usado quando a pesquisa envolve entrevistas com um grande nimero de
pessoas ¢ ¢ aplicada a elas uma série de questdes”. Rodrigues destaca ainda que estas
entrevistas podem ser feitas de varias formas, seja pessoalmente, por telefone, videochamada,
correios ou via e-mail.

As coletas de dados foram realizadas mediante aplicacdo de questionarios, que para
Dias (2011) tem objetivo coletarem informagdes ou dados que atendam aos objetivos da
pesquisa e atestem as hipoteses levantadas pelo pesquisador. Nesse mesmo sentido Gil (2008)
enfatiza que as respostas obtidas ap0s esse levantamento sdo fruto de um planejamento da
pesquisa, no qual deve-se observar a eficiéncia do mesmo, se atende aos objetivos e problema
de pesquisa, sendo essa observacao possivel a partir de pré testes.

O tipo de amostragem de pesquisa foi ndo probabilistica a esmo, com abordagem
domiciliar dos entrevistados. Neste caso 0 pesquisador procura agir de forma mais aleatéria
possivel, mas sem fazer um sorteio formal. Os resultados da amostragem a esmo sdo, em
geral, equivalentes aos da amostragem probabilistica se a populacdo for homogénea e se ndo
existir a possibilidade de o pesquisador ser influenciado inconscientemente por alguma
caracteristica dos elementos da populacéo pesquisada (COSTA NETO, 1988).

O tamanho da amostra que se pretendia pesquisar era de aproximadamente vinte por
cento (20%) das residéncias do Bairro Nossa Senhora de Lourdes, que de acordo com
informacdes obtidas no Servico Autdnomo de Agua e Esgoto — SAAE, até junho de 2016 o
Bairro contava com 1.526 residéncias ativas, ou seja, que recebem o servico de dgua e esgoto.
Dessa forma, buscou-se coletar as informagdes com aproximadamente 305 moradores
residenciais; porém obteve-se retorno de 277, que foram os analisados neste trabalho. A

pesquisa foi realizada no periodo de novembro de 2015 a janeiro de 2016.
4. RESULTADOS E DISCUSSAO

O projeto de pesquisa previa uma selecdo aleatoria de 305 moradores, porém sé se
obteve retorno de 277 (90,81% do previsto). Os respondentes sdo0 compostos em sua maioria
por mulheres, com idades entre 41 e 50 anos, casadas. Em relacéo a escolaridade, a maioria
cursou o ensino fundamental incompleto. Quanto a renda familiar, o maior percentual
concentra-se entre na faixa de um e dois salarios minimos. A tabela a seguir sintetiza esses

dados.



Perfil dos respondentes Numero de respondentes %
Sexo Feminino 191 68,95
Masculino 86 31,05
Idade Até 19 31 11,19
20a 30 51 18,41
31a40 64 23,10
41a50 87 31,41
Acimade 51 44 15,88
Ensino Fundamental
Escolaridade  Incompleto 95 34,30
Ensino Fundamental
Completo 71 25,63
Ensino Médio Incompleto 28 10,11
Ensino Médio Completo 66 23,83
Superior Incompleto 9 3,25
Superior Completo 5 1,81
Pds-graduacédo 3 1,08
Estado Civil Solteiro(a) 95 34,30
Separado(a)/Divorciado(a) 23 8,30
Casado(a)/Unido Estavel 145 52,35
Viavo(a) 14 5,05
Renda
Familiar
Mensal até 1 salario minimo 41 14,80
Entre 1 e 2 salarios
minimos 129 46,57
Entre 2 e 3 salarios
minimos 76 27,44
Mais de 3 salarios
minimos 31 11,19

Tabela 1 - Perfil dos respondentes

Quando indagados se realizam suas compras nos mercados do bairro, 88% dos
respondentes (244) responderam que sim, como mostra o grafico abaixo. Dessa forma,

continuou-se a pesquisa com estes 244 respondentes, que foram o foco da mesma.
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Realizam alguma compra em
qualquer umdos mercados do
bairro?

W 5im

m Nio

Gréfico 1 - Realizagdo de compra nos mercados do bairro

A frequéncia com que estes compram nos mercados é apresentada no grafico abaixo.

Com que frequéncia compram nos
mercados do bairro?

® Esporadicamente,
comprando apenas o que
falta

M Maioria das vezesem
mercadosde bairro

W Minhas compras sdo
intercadas entre mercados
de bairro e supermercados

W Quase nunca compro em
mercadosde bairro,
somente casos de urgéncia

Gréfico 2 - Frequéncia em que compra nos mercados do bairro

Identificou-se que 36%, (87 respondentes), afirmaram comprar esporadicamente,
comprando apenas o que falta, pois a maioria das compras sdo realizadas em grandes
supermercados; 32% (79 indagados), responderam que compram, na maioria das vezes, em
mercados de bairro; 15% (36 respondentes) afirmaram que ndo tem local definido pra
comprar, pois suas compras sdo intercaladas entre mercados de bairro e grandes
supermercados; e 17% (42 pesquisados) responderam que quase hunca compram em
mercados de bairro, somente em casos de urgéncia.

A maioria dos respondentes (233), correspondentes a 95%, também fazem suas
compras em grandes supermercados da cidade, como pode ser observado no Gréfico 3:



16

Realizam também compras em grandes
supermercados?

HSim

H Nio

Gréfico 3 - Realizacdo de compras em grandes supermercados da cidade

No que se refere a questdo da mensuragdo do grau de importancia referente aos fatores
atendimento, prazo de pagamento, preco, presenca de marcas, proximidade da residéncia e
qualidade dos produtos para compras em mercados de bairro, no qual foi solicitado que
marcassem num grau de importancia de 1 a 6, sequenciado (sendo o 1 mais importante e 6 0
menos importante). Obtiveram-se, entdo, 0s maiores percentuais nos quesitos proximidade da
residéncia, grau de importancia 1 (82,4%, 155 indagados); prazo de pagamento, grau de
importancia 2 (50,5%, 95 pesquisados); atendimento, grau de importancia 3 (46,3%, 87
respondentes); preco, grau de importancia 4 (59,0%, 111 indagados); presenca de marcas
preferidas, grau de importancia 5 (52,1%, 98 respondentes) e, por fim, qualidade dos
produtos, grau de importancia 6 (48,4%, 91 indagados). Os outros 22,95%, que corresponde a
56 entrevistados ndo responderam a questao corretamente.

Tais dados corroboram quando Lopes et al. (2004) sintetizam as maneiras de
sobrevivéncia do pequeno varejo e, dentre elas estdo focar em conveniéncia que corresponde
a todo tempo gasto para adquirir um produto/servi¢o. Ainda segundo Lopes et al. (2004),
alguns pesquisadores evidenciam que a rapidez e conveniéncia sd80 mais essenciais que 0
preco, como foi 0 caso da pesquisa em questdo, o que torna-se um diferencial para pequenos
empreendimentos de varejo.

Outro fato que foi mencionado indiretamente durante a pesquisa, foi o de se investir
em relacionamentos e conhecer melhor os clientes, buscando manter uma proximidade para
agrada-los, estimulando novas compras. Corroborando com tal situacdo, Churchill e Peter
(2000) afirmam que, além do relacionamento entre vendedores e cliente ou donos de mercado

e clientes, e, do tempo, que engloba disponibilidade de horario, data de recebimento de salario
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etc., ainda tem as condigdes momentaneas, como disponibilidade financeira e de pagamento,
facilidade de acesso ao produto, que também influenciam na decisdo de compra, como mostra
0s resultados.

O preco foi o terceiro fator que mais influenciou na decisdao de compra. Cravens e
Piercy (2007) explicam o fato de o preco ndo ser € o principal fator que decide a compra.
Segundo eles, outros fatores também podem ser importantes quando se tem outras vantagens
como qualidade, exclusividade, disponibilidade, conveniéncia, manutencdo e garantia. Neste
caso, 0s respondentes consideraram 0 preco mais decisivo que a qualidade, porém ndo mais

decisivo que a conveniéncia.

Motivos que levam a comprar nos mercados do bairro (umes ¢2 125, 2o 0 1 0 mais impeortants)
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Gréfico 4 - Motivos que levam a comprar dos mercados do bairro

Quanto a questdo da mensuracdo do grau de importancia referente aos fatores
atendimento, entrega em domicilio, estacionamento, preco, presenca de marcas, qualidade dos
produtos e variedade dos produtos para compras em grandes supermercados, nos quais foi
solicitado que marcassem num grau de importancia de 1 a 7, sequenciado (sendo o 1 mais
importante e 7 0 menos importante). Obtiveram-se, entdo, 0s maiores percentuais e as
seguintes atribuicdes de grau de importancia: preco, grau de importancia 1 (57,4%, 108
indagados); variedade dos produtos, grau de importancia 2 (45,7%, 86 pesquisados); presenca
de marcas preferidas, grau de importancia 3 (42,6%, 80 respondentes); qualidade dos
produtos, grau de importancia 4 (46,3%, 87 indagados); entrega em domicilio, grau de
importancia 5 (44,1%, 83 perguntados), estacionamento, grau de importancia 6 (43,6%, 82

respondentes) e, por fim, atendimento, grau de importancia 7 (42,0%, 79 indagados). Os
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outros 22,95%, que corresponde a 56 entrevistados ndo responderam a questdo corretamente.
Além desses fatores ja mensurados na questdo, os entrevistados também citaram outros como
0 maior controle de mercadorias vencidas que os grandes supermercados tém, e o fato de
aceitarem ticket de alimentacéo.

Quando se refere a grandes supermercados, a pesquisa diverge da de Cravens e Piercy
(2007) quando afirmaram que o preco néo é o principal fator decisivo de compra, que existem
outros fatores importantes como qualidade, exclusividade, disponibilidade, conveniéncia,
manutencdo e garantia. Na pesquisa em questdo o principal fator decisivo de compra em
grandes supermercados é sim, o preco.

O segundo fator que mais influencia é a variedade de produtos. Kotler (2011) salienta
que as decisdes de sortimento de produtos (selecdo de produtos, alocacdo, estoque, nivel de

qualidade, variedade dos produtos) tomadas pelos varejistas acabam gerando vantagem

competitiva.
a, Motivos que levam a comprar em grandes supermercados (numersdz 1 2 7, s2ndo o | o mais importants)
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Gréfico 5 - Motivos que levam a comprar em um grande supermercado

Em seguida, 14 requisitos foram avaliados considerando os mercados de bairro, de

acordo com a escala, como mostra o grafico abaixo.
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Awaliac3o dos mercados de bairro de acordo com as escalas
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Gréfico 6 - Avaliac8o dos mercados do bairro de acordo com a escala
Apresentacéo dos maiores percentuais referente ao grafico acima:

Arrumacdo das prateleiras — 34,57% Indiferente
Atendimento — 56,38% Excelente

Conservacdo dos carrinhos / cestas — 41,98% Indiferente
Entrega — 62,14% Bom

Espaco para circulagio — 46,50% Bom
Estacionamento — 48,56% Indiferente

Formas de pagamento — 51,44% Bom

Limpeza e Organizac¢do — 66,67% Bom
Localizagdo — 74,49% Excelente

Preco — 72,43% Bom

Presenca de marcas preferidas — 45,68% Bom
Qualidade dos produtos — 76,13% Bom
Rapidez no atendimento — 68,72% Bom
Variedade dos produtos — 49,79% Bom

Se tratando dos 6 P’s, que segundo Parente (2000, apud FERREIRA JUNIOR E
CENTA, 2014), engloba todos os fatores articulados pelo varejista, pode-se deduzir pelo
grafico acima, que o quesito ponto (localizacdo), que se refere a proporcionar conveniéncia
aos consumidores, com local de facil acesso, foi considerado excelente por 74,18% dos
respondentes da pesquisa, considerando os mercados do bairro.

No fator ambiente fisico, correspondente aos aspectos fisicos da loja — desde
localizagdo, iluminacdo, decoracdo ao modo como as mercadorias estdo expostas —, notou-se
que no caso dos mercados do bairro Nossa Senhora de Lourdes, a conservagédo dos carrinhos e
arrumacao das prateleiras ndo influenciam na decisdo de compra, divergindo-se da percepgéo
de Churchill e Peter (2000) que afirmam que tais fatores também influenciam na decisdo de

compra.
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CONSIDERACOES FINAIS

Sendo o objetivo da pesquisa, identificar os fatores que influenciam o processo de
decisdo de compra dos mercados do bairro Nossa Senhora de Lourdes em Formiga — MG,
percebeu-se que o principal fator que influencia nessa questdo é a comodidade por estar
proximo de suas residéncias, seguidos dos prazos para pagamento e do bom atendimento.
Percebeu-se que além da comodidade, a atencdo e amizade com os donos dos mercados, como

relatado pelos clientes, também é um fator importante para tal decisao.

Observou-se também que a qualidade dos produtos ndo foi mais decisiva que o0 preco,
no que se diz respeito aos mercados de bairro. E, que pela maioria dos respondentes, a
organizacao dos produtos e conservacdo de carrinhos/cestas ndo é um fator que influencia
nesse processo.

Sugere-se que sejam realizados estudos qualitativos com 0Ss pequenos
empreendedores, que possam aprofundar o conhecimento do assunto e realizar uma

comparacao da visao dos clientes com as estratégias implantadas pelos donos de mercado.

CONCLUSAO

. Os principais motivos identificados na pesquisa foram primeiramente a
proximidade da residéncia, seguidos pelo prazo de pagamento, atendimento e preco
respectivamente. Além destes, foram citados também pelos consumidores, a atengdo e
amizade com os donos de mercado.

. Como relatado por alguns autores no decorrer do referencial, focar em
conveniéncia, na disponibilidade, o fato de tornar o produto realmente disponivel ao
consumidor com rapidez e, principalmente investir em relacionamentos para que estes se

tornem um diferencial para pequenos empreendimentos de varejo.
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