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1 Introducéo

O varejo é um negdcio em constante mudanca influenciado por variaveis do
ambiente, onde os varejistas devem se capazes de analisar e entender as mudancas, antecipando-
se e adaptando-se a elas (LUSCH, DUNNE & GABLE, 1990). Nessas Ultimas décadas, varias
mudancas econdmicas, sociais e demogréaficas modificaram o comportamento do consumidor e
consequentemente, influenciaram os formatos de varejo. Os varejistas de hoje se confrontam com
um ambiente de negdcios particularmente desafiador, pois as necessidades dos consumidores se
alteram continuamente a uma taxa crescente (LEVY &WEITZ, 2000). Desta forma, os varejistas
precisam reagir as amplas tendéncias demograficas e de estilos de vida na sociedade, como o
aumento do namero de mulheres que trabalham fora, alteracdo na estrutura familiar e aumento no
namero de pessoas que moram sozinhas.

Um dos elementos fundamentais para o desenvolvimento de estratégias e taticas de
marketing bem-sucedidas no varejo consiste ndo s0 na identificacdo das necessidades dos
segmentos de consumidores de uma empresa, mas também no entendimento de como se
desenrola o processo decisorio e o comportamento de compra dos consumidores (PARENTE,
2000). Apesar de formatos tradicionais de varejo como as padarias ainda concentrarem grande
parte das compras de pédes e laticinios, por exemplo, outros formatos de varejo tradicionais como
0 acougue e a feira estdo perdendo mercado para supermercados compactos e convencionais €
para os hipermercados; pois estes Ultimos estdo investindo em melhorias nas se¢des de carne e
FLV (Frutas, Legumes e Verduras) adequando o sortimento para o perfil de seus clientes. Este
fato é reforcado em um relatério da Fundacgéo Getulio Vargas (2003) sobre concentragdo no setor
varejista, afirmando que a participacdo do formato tradicional dos equipamentos varejistas de
comeércio de produtos alimenticios vem diminuindo nos ultimos anos em fungdo do crescimento
de shoppings centers, supermercados e hipermercados e da crescente segmentacdo dos formatos
de varejo.

Neste artigo, procura-se compreender melhor o comportamento do consumidor no
processo de escolha de um formato de varejo para a compra de alimentos. O artigo traz uma
revisdo sobre os principais formatos de varejo de alimentos no Brasil e 0s motivos que levam os
consumidores a escolherem um formato de varejo. Em seguida, explora os resultados de uma
pesquisa sobre o formato de varejo onde o consumidor compra com mais freqiéncia carne, péo e
FLV. A conclusdo do artigo é feita a partir do cruzamento das informacGes da revisdo teorica
com os resultados encontrados na pesquisa.

2 Varejo de Alimentos no Brasil

O varejo pode ser definido como as atividades envolvidas na venda de bens e servicos
para consumo pessoal para consumidores finais (COUGHLAN et al., 2002). Devido as mudancas
no comportamento do consumidor, tais como, a busca pela conveniéncia e a falta de tempo, os
varejistas vém procurando se ajustar as novas expectativas dos clientes. Para isto, 0s varejistas
estdo oferecendo maior agilidade no atendimento, funcionamento 24 horas, entrega em domicilio,
vendas pela Internet.



No Brasil, os formatos de alimentos mais importantes para a distribuicdo de
alimentos sdo: hipermercados, supermercados, lojas de especialidades (agougues, padarias,
varejoes, entre outros), mercearias e feiras-livres. Os hiper/supermercados sdo considerados
varejos de auto-servigo, onde o proprio consumidor se serve, colocando os itens escolhidos em
carrinhos ou cestas e no final passam no check-outs para finalizar a compra e efetuar o
pagamento. O agougue, a padaria, a feira-livre e a mercearia, pertencem ao varejo tradicional, o
qual e caracterizado por um funcionario atender o cliente durante a compra, embalar o produto e
eventualmente receber o pagamento.

Na tabela 2.1 observa-se a classificacdo do formato de lojas de varejo de alimentos.
Trata-se de uma compilacdo de informagdo de vérios autores, ja que no Brasil ndo existe uma
classificacdo padrdo de formatos de varejo de alimentos. A feira-livre e 0 sacoldo ndo foram
incluidos por ndo existir este tipo de dado na literatura. A seguir, descreve-se mais
detalhadamente os formatos de varejo que foram mencionados na pesquisa realizada, como a
mercearia, padaria, acougue, feira-livre, sacol&o e hiper/supermercado.

Tabela 2.1 — Classificacdo dos varios formatos de varejo alimenticio.

Areas de m'gldio N° de
Formatos de loja Venda/m de check SecBes Exemplo
2 ) outs
itens
Acgougue 20-50 250 - Carne, aves, suinos, mercearia
Mercearias 20-50 500 - Mercearia, frios, laticinios e bazar Formatos de varejo
Minimercado 50-100 1000 1 Mercearia, frios, laticinios e bazar regional, sem
padaria 150-300 | 1000 ) Padaria, mercearia, frios, laticinios, expressao nacional
lanches
. e - Select (Posto Shell),
Lojade 50-250 1000 12 Mercearia, frios, laticinios, bazar, Hungry Tiger (Posto
conveniéncia lanches Esso)
Loja de sortimento . ) Mercearia, frios, laticinios, bazar e Dia% (Carrefour),
limitado 200-400 700 2-4 pereciveis (limitado) Econ (hard discount)
. e Supermercado Joia
Supermercado Mercearia, hortifruti, carnes, aves, ’
compacto 300-700 | 4000 26 frios, laticinios, bazar Superm(;irﬁsld 0 Ponto
Supermercado 700- Mercearia, hortifruti, carnes, aves, Pao de Agucar,
. 9000 7-20 . v - Champion
convencional 2500 frios, laticinios, peixaria, bazar
(Carrefour)
3000- Mercearia, hortifruti, carnes, aves, Supermercado
Superloja 14000 | 25-36 frios, laticinios, peixaria, padaria, Marcos, Campeéo
5000 N o
bazar, téxtil, eletrdnicos Supermercados
2000- Mercearia, hortifruti, carnes, aves, Carrefour, Extra (Pdo
Hipermercado 45000 | 55-90 frios, laticinios, peixaria, padaria, de Acucar), Big
16000 N N
bazar, téxtil, eletrdnicos (Sonae)
Mercearia, hortifruti, carnes, aves, )
Supercenter 12.000- 60000 | 70-75 frios, laticinios, peixaria, padaria, Wal-Mart, Condor, .
19.000 Aors A Supercenter Angeloni
bazar, téxtil, eletrénicos
4000- Mercearia, hortifruti, carnes, aves,
Loja-deposito 7000 7000 30-50 | frios, laticinios, peixaria, bazar, téxtil, Stock Center
eletrbnicos
5000- Mercearia, hortifruti, carnes, aves,
Clube atacadista 12000 5000 25-35 frios, laticinios, bazar, téxtil, Makro, Sam’s Club
eletrnicos

Fonte: elaborado com dados da autora e baseado em Brito, 1998; Parente, 2000 e Ghisi, 2005.



A mercearia, também conhecida por armazém ou empério, é uma loja pequena, que
oferece produtos basicos, e esta localizada principalmente em regides de baixo potencial de
mercado, onde ndo se justificaria a instalacdo de supermercados compactos. A padaria é um
formato de varejo peculiar, normalmente classificada como uma loja de especialidade por
comercializar produtos de panificacdo e laticinios. Segundo a ABIP (Associacdo Brasileira da
Industria de Panificacdo e Confeitaria) o setor de panificagdo no Brasil em 2002 possuia cerca de
52 mil estabelecimentos, com a maior concentracdo na Regido Sudeste com 41% do total,
seguida pela Regido Nordeste com 26% e pela Regido Sul com 21%. Segundo Parente (2000), a
padaria vem procurando atender as novas necessidades do mercado consumidor e atravessa
intenso processo de modernizagdo, como por exemplo, maior linha de produtos e lanches, auto-
servico na mercearia, atendimento mais atencioso. Este formato de varejo atende as necessidades
de conveniéncia dos consumidores e por isso, é bem sucedida em regifes densamente povoadas.
Uma pesquisa publicada pelo SINDIPAN (Sindicato e Associa¢do dos Industriais de panificacao
e Confeitaria de Sdo Paulo) em 1997 mostra que naquela época as padarias atendiam 85% do
mercado de pées e os supermercados ficavam com 6,9% dos consumidores. Os consumidores que
preferiam a padaria argumentaram que a qualidade do pdo da padaria era melhor (sabor, maciez e
temperatura), por outro lado, os que preferiam o supermercado citaram a praticidade de comprar
todos os produtos no mesmo local.

O acougue, também reconhecido como uma loja de especialidade, porém, com um
sortimento muito menor. Normalmente, essas lojas vendem carne (bovina, suina e de frango) e
alguns itens relacionados ao preparo desses alimentos, podendo também vender itens para
churrasco. De acordo com Batalha & Silva (2000) em 1997 existiam cerca de 55 mil agougues no
Brasil, sendo que 30% destes estavam no Estado de S&o Paulo, e que faturaram cerca de R$ 1,6
bilhdo anualmente. Os supermercados vém ganhando espaco como canal de comercializacdo de
carne, respondendo por 67% das vendas atuais do varejo. Entretanto, 0s agougues praticam
precos entre 10% e 20% menores que 0s supermercados, porém, ndo oferecem a mesma
comodidade e conveniéncia (Sincocarne, 1998). O quadro 2.1 elaborado pela empresa Segmento
Consultoria e Andlise de Mercado compara 0 agougue com 0 supermercado como opg¢do de
formato de varejo para a compra de carne.

QUADRO 2.1 — Vantagens e desvantagens dos diferentes formatos de varejo de carnes.

Tipo de Estabelecimento Vantagens Desvantagens
Liberdade de escolha Preco alto/caro
Acougue Localizacdo Falta de higiene
Carne fresca Baixa qualidade
Mais barato Carne embalada
Supermercado _Varledade Fila nos caixas
Qualidade do produto

Promocdes/ofertas Prego alto/caro

Fonte: Segmento Consultoria e Analise de Mercado, 1997.

A feira-livre e 0 sacoldo sdo formatos especializados em comercializar frutas,
verduras e hortalicas. A feira-livre € um formato de varejo tradicional, porém ndo possui loja
fisica; normalmente ocorre em vias publicas e em dias determinados. A sua ocorréncia é maior
nos grandes centros urbanos, como na cidade de S&o Paulo, ndo sendo muito comum nas cidades
menores e do interior. Entretanto, segundo Belik (2000), no passado, a feira-livre era o principal



formato de varejo utilizado para a distribuicdo deste tipo de alimento e, atualmente metade das
compras de FLV ocorre atraves de supermercados.

O sacoldo é um formato de varejo recente classificado como auto-servico e que €
mais comum nas cidades de médio porte e de interior. De acordo com Machado (2002), foi criado
na década de 80 pelo CEAGSEP (Companhia de Entrepostos e Armazeéns Gerais de S&o Paulo)
com a finalidade de propiciar a populacéo a aquisi¢do de géneros alimenticios com qualidade e
precos controlados. Entretanto, como ndo houve a preocupagédo de registrar a marca “sacol&o”,
hoje 0 mesmo é usado por diversos formatos, inclusive por supermercados e hipermercados para
divulgar a secdo relacionada a venda de FLV. Na tabela 2.2 é feita uma comparacdo entre 0s
formatos de varejo especificos para a venda de FLV e o varejo supermercadista na cidade de Sao
Paulo.

Tabela 2.2 — Comparacdo das caracteristicas basicas entre os varejistas de FLV.

Grandes cadeias de Pequenos e médios ~ . .
: SacolBes Feiras-livres
hiper/supermercados supermercados
N° de lojas na cidade 24 privados
de Sdo Paulo 4 500 65 publicos 900
0,
% de venda por 50% 22% 28%
formato de varejo
Pontos fortes Preco, conveniéncia (todas  Preco, conveniéncia Preco, servigo e Variedade, servico,
as compras num local s6) (tempo e local) conveniéncia (local) frescor e tradigdo

Vegetais, pré-

Vegetais, pre- embalados, orgénicos

Vegetais, pré-embalados, embalados, organicos

Principais produtos organicos e minimamente . Vegetais (especializadas) e
e minimamente it
processados minimamente
processados
processados

Fonte: Mainville, 2002.

Por Gltimo, os supermercados convencionais sdo supermercados de porte médio que
apresentam uma boa variedade de produtos, mas que mantém o carater essencialmente de loja de
alimentos. Os hipermercados, que foram criados na Franca, séo grandes lojas de auto-servico e
que apresentam enorme variedade de produtos alimenticios e nao-alimenticios (LEVY &WEITZ,
2000).

3 Comportamento do Consumidor no Varejo de Alimentos

Uma forma de entender melhor o comportamento dos consumidores € estudar 0s
fatores demogréficos, sociais e econdémicos de uma populacdo. As principais variaveis
demograficas e sociais que podem ser utilizadas no estudo do comportamento do consumidor s&o
distribuicdo etaria, nimero de pessoas por domicilio, renda, mulher no mercado de trabalho e
grau de educacdo (Berman & Evans, 1989; McGoldrick, 1990; Morgenstein & Strongin, 1992;
Parente, 2000). Umas das maiores transformacdes verificadas em todo o mundo e também no
Brasil, tem sido a diminuicdo do nimero de pessoas por domicilio. Em relacdo as pessoas que
moram em domicilios pequenos percebe-se: menor pré-disposi¢do para realizar compras mensais
em grandes hipermercados, redugdo dos gastos com alimentacdo dentro do orgamento, maior
receptividade a alimentos de maior valor agregado e que proporcionam maior conveniéncia e
maior receptividade para utilizar servigos tais como supermercados abertos 24 horas, entrega em
domicilio de compras e refeicdes (PARENTE, 2000).



A renda é uma das informacgBes mais valiosas para a estimativa de potencial de
mercado varejista. A partir dela, é possivel encontrar qual o segmento de mercado especifico que
0 varejo deve atingir. Quanto maior a renda, maior a busca por produtos sofisticados e lojas
atendimento personalizado e que oferecam servicos e facilidades. Porém, quanto menor a renda,
maior é busca por canais de compras e menor € a fidelidade aos supermercados. Esta constatagdo
é reforcada por uma pesquisa realizada pela LatinPanel e publicada pela revista Exame no seu
site em maio de 2005, que afirma que quanto menos dinheiro o consumidor tem no bolso, mais
ele deixa o supermercado de lado e busca outros canais de compra, como feiras livres, sacoldes e
armazeéns. A pesquisa também mostra que a grande maioria (74%) das pessoas que pertencem as
classes C, D e E utiliza trés ou mais canais de venda, como feiras livres e comércio proximo ao
domicilio, ja nas classes A e B ocorre o inverso, 76% das familias compram apenas nos
supermercados.

Com relagdo ao aumento do nimero de mulheres no mercado de trabalho, percebe-se
uma profunda mudanca nos habitos e comportamentos de compra. De acordo com Parente
(2000), essas mulheres tendem a: valorizar a rapidez e a facilidade no processo de compra,
preferir lojas de auto-servigo pela maior rapidez no processo de compra, ser intolerante as filas e
demora no atendimento, exigir dos varejistas horarios mais flexiveis e buscar alternativas de
compra em que possa encontrar tudo em um mesmo local, como em hipermercados e shopping
centers. Por ultimo, o grau de educacdo influencia o comportamento de compra dos
consumidores, pois pessoas com nivel de educacdo alto sdo em geral mais bem informadas e
mostram maior capacidade de avaliar alternativas de produtos e lojas.

Vaérias pesquisas de mercado mostram o perfil do consumidor que freqlenta os
diferentes tipos de formato de varejo e também os principais atributos considerados pelos
consumidores na escolha destes. A pesquisa Shopper Trends realizada pela AC Nilsen e
publicada pela revista SuperHiper em setembro de 2004 mostra 0 que 0s consumidores de quatro
regidbes do Brasil (Grande S&o Paulo, Grande Rio de Janeiro, Porto Alegre/Curitiba e
Salvador/Recife) buscam na sua loja de preferéncia. Os principais atributos considerados pelos
consumidores na loja ideal s&o: acesso conveniente/facil de chegar, fica perto da minha casa, um
lugar onde é facil encontrar rapidamente tudo o que eu preciso, fica aberto por muitas horas, facil
de estacionar, sempre encontro o0 que eu preciso e tudo o que eu preciso em uma loja so.

Com relacdo aos habitos de compra de alimentos dos brasileiros, um estudo do
POPAI em 1998 mostra que um mesmo consumidor tem comportamento de compra diferente
dependendo do formato de varejo que este frequenta (BLESSA, 2003). No quadro 3.1 pode-se
visualizar estas diferencas.



QUADRO 3.1 - Principais diferencas encontradas nos consumidores em virtude do formato de
varejo a ser freqlientado.

. . Valor Médio de uma Tempo Médio Gasto Média de Itens
Formato de Varejo Frequéncia por Sexo ,
Compra por visita Comprados
0,
Super/Hipermercado 85% mulheres R$ 100,00 78 min 44,00

15% homens

. 53 % mulheres .
Mercadinho 47% homens R$ 5,00 8 min 2,0

30% mulheres

70% homens R$ 4,28 6 min 15

Loja de Conveniéncia

0,
Padaria 41% mulheres R$ 3,45 7 min 1,5

59% homens
Fonte: Blessa, 2003.

Um outro estudo divulgado pela APAS em 2004 constata que 0s supermercados e
hipermercados tém um papel muito importante na distribuicdo de produtos. O indice de compra
nesses locais foi de 80% para cesta de alimentos, incluindo 71% para frios e queijos, 65% para
bebidas ndo-alcodlicas, 65% para carnes e aves, 40% para hortifrutis (FLV) e 28% para pées. No
entanto, mesmo com a diversidade de locais de compra, 0s agougues, padarias, sacolGes e feiras
tém uma boa frequéncia quando os consumidores vao a procura de carnes e aves, paes e FLV. A
cada 100 compras feitas na cesta de carne, 29% sdo feitas em acougues e avicolas. No caso da
cesta de flv, 48% das compras acontecem em sacolfes e feiras e por ultimo, na cesta de paes,
53% das compras ocorrem nas padarias. Com relacdo aos fatores de decisdo da compra principal,
o estudo verificou que as compras principais sdo diferentes das compras emergenciais. Para
realizar as compras de reposi¢cdo, que ja sdo maioria, os fatores que mais pesam na hora da
escolha do formato de varejo sdo a proximidade de casa, degustacdo e filas ndo-demoradas. Ja
quando sdo feitas as compras principais, os consumidores avaliam outras questdes, como
variedade de marcas, preco e qualidade dos produtos. Por dltimo, o estudo constatou que as
compras de reposi¢cdo ganham importancia nas cestas de carnes e aves, bebidas nao-alcoodlicas,
paes, hortifrutis (FLV) e frios.

Os motivos que levam um consumidor a escolher um determinado formato de varejo
também dependem do tipo de produto que deseja comprar. A pesquisa “Um panorama do
segmento de padarias no Brasil” elaborada pelo BNDES em 2001 mostra que 0s principais
motivos pelos quais os consumidores frequentam uma padaria sdo: proximidade da residéncia,
proximidade do local de trabalho, condigdes de higiene e limpeza, cortesia no atendimento e
qualidade dos produtos. Quando os consumidores brasileiros desejam comprar carne, 0S motivos
que levam a escolha do formato de varejo mais adequado s&o outros. Segundo Souki, Antonialli
& Pereira (2004), os principais influenciadores na decisdo pelo formato de varejo de carne sao:
aparéncia e higiene dos estabelecimentos, prazo de validade nos produtos, selo de qualidade,
apresentar o carimbo do Servico de Inspecdo Federal (SIF) e selo de procedéncia (origem).
Portanto, percebe-se que os consumidores tém preferéncias por formatos de varejo dependendo
do(s) tipo(s) de produto(s) que desejam comprar e do tipo de compra que desejam fazer. Com
base nessas informacdes, os varejistas devem ficar atentos e formular estratégias para atrair e
reter 0s consumidores.



4 Método de Pesquisa

Esta é uma pesquisa descritiva que tem o objetivo de descrever o comportamento do
consumidor. Os dados utilizados neste trabalho fazem parte de um projeto de pesquisa maior
intitulado “Modelo de Consumo Alimentar Brasileiro” e que engloba os temas “consumo
alimentar” e “comportamento do consumidor” e tem a participacdo de quatro instituicbes de
ensino superior do Brasil (UFSCar, UFMS, UFRGS e UFPE) e uma instituicdo de ensino
superior da Franca (ENITIAA).

A amostra desta pesquisa foi escolhida através do processo de amostragem
probabilistica estratificada por género e renda familiar. Com relacdo a escolha dos locais da
amostragem, foram escolhidas as cidades de Goiania, Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo com o
intuito de representar as cidades metropolitanas brasileiras. O tamanho da amostra foi delimitado
em 400 pessoas por cidade, gerando uma amostra total de 1600 pessoas. O célculo da amostra foi
baseado nos parametros de populagéo desconhecida.

O questionario foi elaborado por pesquisadores das universidades participantes. Neste
artigo, foram utilizados os dados relativos a preferéncia do consumidor na escolha do formato de
varejo para a compra dos seguintes produtos: carne, pdo e FLV. Estes dados também foram
cruzados com informacdes sdcio-demogréficas na tentativa de se estabelecer um perfil desses
consumidores. A escolha dos produtos levou em consideracdo o fato de serem produtos que
pertencem a cesta de alimentos normalmente comprados pelos consumidores e também pelo fato
destes produtos estarem recebendo destaque nos hiper/supermercados, ja que estes formatos de
varejo estdo investindo em melhorias nas se¢fes de agougue, padaria e FLV buscando atrair o
consumidor para a compra destes produtos.

A coleta de dados foi feita a partir do método de survey. O método utilizado foi a
entrevista pessoal com abordagem em locais publicos, sendo o questionario preenchido pelo
préprio entrevistador. A coleta de dados ocorreu simultaneamente nas quatro cidades ja
especificadas durante o0 més de junho de 2003. Nas cidades de Goiania e Porto Alegre a aplicacéo
do questionario foi feita por terceiros, representados por empresas que fazem a coleta de dados
para 0 IBGE. Nas cidades de Sdo Paulo e Recife a aplicacdo dos questionarios foi feita por
estudantes das Universidades participantes. Apesar da delimitacdo da amostra ter sido baseada na
amostragem probabilistica estratificada, a aplicagdo do questionario foi feita por conveniéncia,
porém, respeitando a estratificacdo delimitada para a amostra.

Os dados foram analisados no software SPSS 11.0. A analise mais adequada para 0s
tipos de dados desta pesquisa foram a analise descritiva de freqliéncia e a tabulagdo cruzada.
Além disso, utilizou-se um método de inferéncia estatistica ndo paramétrico, o teste qui-
quadrado, para saber quais as variaveis que estavam associadas ao comportamento de compra em
um determinado formato de varejo. O teste Qui-quadrado (x°) utilizado foi o de varias amostras
independentes, com um alfa igual a 0,05. A variavel que estd sendo testada é significativa, isto é,
possui associacdo com uma outra variavel se o resultado do rivel-de-significanciap-valor do teste
qui-quadrado for menor ou igual a 0,05. P-valor consiste na probabilidade de rejeitar a hipotese
nula e esta ser verdadeira.




5 Resultados

A apresentacdo dos resultados foi divida em 4 partes. Apresenta-se inicialmente a
caracterizacdo da amostra. Em seguida, a anélise dos resultados foi feita por produto para facilitar
a identificacdo do perfil do consumidor por produto. Para cada produto foi analisada a freqiiéncia
de compra por formato de varejo e o cruzamento entre a frequéncia de compra em um
determinado formato de varejo com varidveis demogréaficas selecionadas. Sendo que neste
cruzamento, s6 foram mostrados os resultados das variaveis selecionadas que possuem
associagdo com a escolha do formato de varejo.

a) Caracterizagdo da amostra

A amostra no geral € composta por 51,4% de mulheres e 49,5% de homens. A
porcentagem de mulheres é maior em Porto Alegre (56,5%) e Goiania (52,80%), por outro lado a
porcentagem de homens é maior em Recife (51,5%) e S&o Paulo (48%). Com relagéo a faixa
etaria, existe uma com concentracdo nas faixas etarias de 21-30, 30-40 e 40-50 em torno de 24%
em cada faixa, tanto na amostra geral quanto nas cidades.

Ja o nivel de renda varia conforme a cidade. Na amostra geral, o nivel de renda esta
concentrado nas faixas de 2 a 5 salarios minimos (31,50%) e de 5 a 10 salarios minimos
(24,20%). Poréem, Recife é a cidade que possui a maior concentracdo de pessoas com renda
inferior a 2 s.m. (48,50%) e Porto Alegre a cidade que possui a maior concentracdo de pessoas
com renda superior a 30 s.m. (10%). Por ultimo, a porcentagem de mulheres que trabalham fora é
maior nas cidades de Porto Alegre (54,60%) e de Sdo Paulo (48,10%), ja as que ndo trabalham
fora estdo em maior nimero em Goiania (56,9%) e Recife (51,30%).

A seguir, serdo analisados os produtos carne, pdo e FLV (Frutas, Legumes e
Verduras) quanto a preferéncia do consumidor pelo formato de varejo onde compra cada um
destes produtos e as variaveis socio-demogréaficas que estdo associadas a escolha do formato de
varejo pelo consumidor.

b) Carne

Observa-se pelo grafico 1 que os formatos de varejo preferidos para comprar carne
sdo hiper/supercmercado (50%) e agougue (43%). Porém, se analisado em particular cada cidade,
constata-se que a compra de carne € maior em hiper/supermercado em Porto Alegre (66,8%) e
Recife (31,3%) e em agougue em Goiania (59,8%) e Sao Paulo (53,5%).
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Gréfico 1- Formato de varejo onde 0s consumidores costumam comprar carne.

Formato de varejo onde costuma comprar carne

43% O N&o respondeu
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0% O Padaria

0% B Acougue

O Outros

5%

Fonte: dados da pesquisa, 2003.

Apo6s a analise do teste qui-quadrado, verificou-se que algumas das variaveis
pesquisadas estavam associadas a escolha do formato de varejo. Nota-se que as varidveis
possuem comportamento diferente dependendo da cidade e do produto analisado. A tabela 5.1
mostra as varidveis que possuem associacdo com a escolha do formato de varejo para a compra
de carne em cada cidade.

Tabela 5.1 — Varidveis que possuem associacdo com a escolha do formato de varejo para a
compra de carne.

Variavel Cidade

Género Recife

Renda Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo
Formacdo educacional Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo
Numero de pessoas por domicilio Porto Alegre e Recife
Empregada doméstica Porto Alegre e Recife
Mulher trabalha fora Sdo Paulo

Quem decide a compra na familia Sdo Paulo

Percepcédo do preco da carne Recife

Fonte: Dados da pesquisa, 2003

Como pode ser visto na tabela 5.1, a varidvel género esta associada a escolha do
formato de varejo na compra de carne somente na cidade de Recife. Nesta cidade, as mulheres
preferem comprar carne no hiper/supermercado (64,90%) do que no agougue (23,20%); ja os
homens compram de forma parecida nos dois formatos, 47% deles preferem o
hiper/supermercado, enquanto que 40,60% preferem o0 agougue. Ja a compra em mercearia, uma
peculiaridade da cidade de Recife, é compartilhada de forma semelhante pelos dois géneros, em
torno de 12%.

Por outro lado, a variavel renda estd associada a escolha do formato de varejo nas
cidades de Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo. Em Porto Alegre, apesar dos consumidores terem
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preferéncia pelo hiper/supermercado em todos os niveis de renda, nota-se que o agougue é
utilizado por 29,70% dos que recebem até 2 salarios minimos (s.m.) e por 44% dos que recebem
de 2 a 5 s.m., no entanto, essa preferéncia se reduz a medida que a renda aumenta, 25,80% dos
que recebem de 5 a 10 s.m. e 13,50% dos que recebem de 10 a 20 s.m. utilizam o acougue. Ja em
Recife, observa-se que a medida que a renda aumenta, aumenta a preferéncia pelo
hiper/supermercado; dos que recebem até 2 s.m., 36% compram no hiper/supermercado, 43,50%
compram em acougue e 20,40% compram em mercearia. A partir do nivel de renda entre 2 e 5
s.m. a utilizacdo da mercearia diminui drasticamente, e aumenta a preferéncia pelo
hiper/supermercado, pois, nota-se que 66,20% dos que recebem 2 a 5 s.m. e 85,40% dos que
recebem entre 10 e 20 s.m. preferem o hiper/supermercado. Por Gltimo em Sdo Paulo, o
comportamento de compra ¢ um pouco diferente. Apesar dos consumidores terem preferéncia
pelo acougue, principalmente entre os niveis de renda entre 2 e 20 s.m., ocorrem dois extremos;
77,40% dos que recebem menos de 2 s.m. utilizam o agougue, por outro lado, 63,30% dos que
recebem entre 20 a 30 s.m. e mais de 30 s.m. preferem o hiper/supermercado.

Assim como a variavel renda, a variavel formacdo educacional estd associada a
escolha do formato de varejo nas cidades de Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo. Em Porto Alegre e
em Recife nota-se que com o aumento da formacdo educacional, aumenta preferéncia pelo
hiper/supermercado. Em Porto Alegre, das pessoas que possuem entre o 1° grau incompleto as
que possuem o 2° grau completo, em torno de 60% destas compram em hiper/supermercado; essa
porcentagem sobe 80% para aqueles que possuem pelo menos superior incompleto. Ja em Recife,
somente 28,90% dos que possuem 1° grau incompleto compram em hiper/supermercado, essa
porcentagem sobe para 53,60% para 0s que possuem 2° grau completo e para 74,20% para 0s que
possuem pelo menos superior incompleto. Por outro lado, em S&o Paulo, 0 comportamento nao é
uniforme. Nota-se que 0s que possuem baixa instrucdo, até 1° grau completo, 68% destes
preferem o agougue, porém, ja nos que possuem maior instrucdo, 75,80% dos que tém superior
incompleto e 55% dos que possuem superior completo preferem o hiper/supermercado.

A variavel nimero de pessoas por domicilio esta associada a escolha do formato de
varejo para a compra de carne nas cidades de Porto Alegre e Recife. Em Porto Alegre, até 3
pessoas por domicilio a preferéncia por hiper/supermercado € em torno de 78%, ja quando
existem pelo menos 4 pessoas por domicilio essa porcentagem diminui para 59%. Em Recife o
comportamento ndo € uniforme, quando somente uma pessoa mora no domicilio a preferéncia
pelos formatos de varejo é dividida em 40% para hiper/supermercado, 40% para mercearia e 20%
para acougue. Dos que possuem pelo menos 2 moradores por domicilio, os domicilios com 3
pessoas sao 0 que possuem menor preferéncia pelo hiper/supermercado (44,8%) e 0s que
possuem 4 pessoas por domicilio sdo os que possuem maior preferéncia (65,10%).

A variavel empregada doméstica também estd associada a escolha do formato de
varejo nas cidades de Porto Alegre e Recife. Na cidade de Porto Alegre, 85,90% dos que
afirmaram ter empregada doméstica compravam carne no hiper/supermercado, essa porcentagem
diminui para 67,40% para os que afirmaram ndo ter empregada doméstica. J& em Recife, essa
diferenca € maior, 86,30% dos que responderam que possuem empregada doméstica preferem o
hiper/supermercado, enquanto que 47,40% dos que responderam ndo possuir também tém a
mesma preferéncia.



12

As variaveis mulher trabalha fora e quem decide a compra na familia estdo associadas
a escolha do formato de varejo somente na cidade de Séo Paulo. Para a variavel mulher trabalha
fora, nota-se que as mulheres que trabalham fora tém preferéncia pelo hiper/supermercado (53%),
enquanto que as que ndo trabalham tém preferéncia pelo acougue (65,60%). J& para a variavel
quem decide a compra na familia, quando a compra é decidida pela esposa/mae a preferéncia €
pelo acougue (52,90%), quando ¢ decidida pelo marido/pai a preferéncia € pelo
hiper/supermercado (60,50%) e quando é decidida por ambos a preferéncia é pelo acougue
(65,70%). Por ultimo, a variavel percepcao do preco da carne s se mostrou associada a escolha
do formato de varejo na cidade de Recife. Dos entrevistados que acham o preco justo, 45,80%
destes compram carne no hiper/supermercado e 43,80% compram em agougue; 0s que acham o
preco caro, 61,60% compram em hiper/supermercado e 30% compram em agougue e 0S que
acham o preco da carne muito caro, 48% destes compram em hiper/supermercado, 22,40%
compram em mercearia e 29,60% compram em agougue.

¢) Pao

Nota-se pelo grafico 2 que o formato de varejo preferido pelos entrevistados para
comprar pdo é a padaria. Essa preferéncia ocorre em todas as cidades. Porém, o
hiper/supermercado também sdo formatos de varejo utilizados pelos entrevistados para comprar
péo, no caso de Porto Alegre para 27,5% dos entrevistados e em So Paulo para 23% destes.

Gréafico 2 — Formato de varejo onde os consumidores costumam comprar pao.

Formato de varejo onde costuma comprar pao

O N&o respondeu

B Hiper/supermercado
18%
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B Outros

Fonte: Dados da pesquisa, 2003.

A seguir, na tabela 5.2, s&o mostradas as varidveis que tém associacdo com a escolha
do formato de varejo na compra de péo.



13

Tabela 5.2 — Variaveis que possuem associacdo com a escolha do formato de varejo para a
compra de péo.

Variavel Cidade

Idade Goiénia

Género Recife e S8o Paulo
Renda Porto Alegre e Recife
Formac&o educacional Porto Alegre, Recife e So Paulo
Nimero de pessoas por domicilio Porto Alegre
Empregada doméstica Porto Alegre e Recife

Fonte: Dados da pesquisa, 2003.

A variavel idade esta associada a escolha do formato de varejo para a compra de pdo
somente na cidade de Goiania. Observa-se nesta cidade que apesar da padaria ser o formato de
varejo preferido, os entrevistados que possuem entre 50 e 60 anos sdo os tém maior preferéncia
pelo hiper/supermercado (27,50%) comparado com as outras faixas etarias e 0s mais jovens, entre
21-30 anos, sdo os que possuem a menor preferéncia pelo hiper/supermercado (8,50%). Ja a
variavel género possui associacdo nas cidades de Recife e S8o Paulo. Nessas duas cidades, 0s
homens tém preferéncia maior de comprar pdo na padaria do que as mulheres. Em Recife,
somente 4,20% dos homens compram pao na mercearia, enquanto que, 22% das mulheres
preferem comprar neste local. Ja em S&o Paulo, 18,80% dos homens compram pdo no
hiper/supermercado e 30,90% das mulheres compram neste mesmo local.

A variavel renda esta associada a escolha do formato de varejo nas cidades de Porto
Alegre e Recife. Em Porto Alegre, a medida que aumenta a renda, aumenta a preferéncia da
compra de pdo no hiper/supermercado. Enquanto que 14,70% dos que recebem até 2 s.m.
compram pao no hiper/supermercado, essa porcentagem sobe para 41,30% nos que recebem entre
10 e 20 s.m. Por outro lado em Recife, 17,50% dos entrevistados que possuem renda mais baixa,
até 5 s.m., compram em mercearia e a partir de 5 s.m. a preferéncia de compra é totalmente
(100%) pela padaria. Ja para a variavel formacdo educacional, foram encontradas associa¢do nas
cidades de Porto Alegre, Recife e Sdo Paulo. Em Porto Alegre, apesar da padaria ser o formato de
varejo preferido, esta preferéncia diminui um pouco em relacdo a outras formacdes a partir do
superior incompleto, onde 32,30% dos entrevistados compram em hiper/supermercado, enquanto
que 23,50% dos que possuem 2° grau incompleto compram neste mesmo local. Em Recife, o
comportamento é inverso, cerca de 18,50% dos entrevistados, em cada faixa, com 1° grau
incompleto até o 2° grau completo utilizam a mercearia para comprar pao e a partir do superior
incompleto a preferéncia pela padaria é de 100%. Ja em Sao Paulo, o comportamento na escolha
do formato de varejo é irregular. Apesar da preferéncia dos entrevistados pela padaria, 34,20%
dos entrevistados com 1° grau completo, 31,30% dos entrevistados com 2° grau incompleto e
31,10% dos entrevistados com superior completo preferem comprar no hiper/supermercado.

A variavel nimero de pessoas por domicilio esta associada a escolha do formato de
varejo somente na cidade de Porto Alegre. A maior porcentagem de compra de pdo em
hiper/supermercado nesta cidade comparado com as outras faixas foi nos domicilios com 2
pessoas (40,80%) e a maior porcentagem de compra de pdo na padaria foi nos domicilios com
mais de 5 pessoas (100%). Por ultimo, a varidvel empregada doméstica possui a associagdo com
o formato de varejo em Porto Alegre e Recife. Na cidade de Porto Alegre, os entrevistados que
possuem empregada doméstica tém um comportamento de compra similar na padaria (51,10%) e
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no hiper/supermercado (48,90%), enquanto que 0s que ndo possuem empregada doméstica tém
maior preferéncia pela padaria (75%). J& em Recife a diferenca é bem acentuada, somente 1,50%
dos entrevistados que possuem empregada afirmam comprar pdo em mercearia, porém, 15,30%
dos que ndo possuem empregada compram pao neste mesmo local.

d) Frutas, Legumes e Verduras (FLV)

Analisando o gréfico 3, nota-se que as frutas, legumes e verduras (FLV) sdo os
produtos que os consumidores mais diversificam na hora de escolher um formato de varejo para
comprar. A feira foi escolhida como o principal formato de varejo para compra de FLV pelos
entrevistados nessa amostra. O hiper/supermercado vem em seguida, com 32% da preferéncia dos
entrevistados. O sacoldo e a mercearia téo sao formatos de varejo que 0s consumidores costumam
comprar, porém, com menor preferéncia em relacdo aos outros dois. No entanto, quando se faz a
divisdo por cidade percebe-se que muda a preferéncia pelo formato de varejo para a compra de
FLV. Em Goiania, Recife e Sdo Paulo, a feira € o formato de varejo preferido, com 69,9%, 43,5%
e 55,3%, respectivamente. Porém, o hiper/supermercado também € utilizado por 22% dos
goianos, 37,8% dos recifenses e 20,3% dos paulistanos; ainda na cidade de S&o Paulo o sacoléo ¢
utilizado por 20,8% dos entrevistados. Ja em Porto Alegre, o formato de varejo preferido para a
compra de FLV é o hiper/supermercado (46,5%), seguido pela feira (23,5%).

Gréfico 3 — Formato de varejo onde os consumidores costumam comprar FLV.

Formato de varejo onde costuma comprar FLV
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Fonte: Dados da pesquisa, 2003.

Na tabela 5.3 encontram-se as variaveis que possuem associacdo com a escolha do
formato de varejo para a compra de FLV em cada cidade.
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Tabela 5.3 — Variaveis que possuem associacdo com a escolha do formato de varejo para a

compra de FLV.

Variavel Cidade
Idade Recife
Género Recife
Renda Porto Alegre e Recife

Formacdo educacional

Goiénia, Porto Alegre e Recife

Nimero de Pessoas por domicilio Sédo Paulo
Empregada doméstica Recife e Sdo Paulo
Mulher trabalha fora Recife
Quem decide a compra na familia Sdo Paulo
Quem faz a compra na familia Séao Paulo
Percepcao do preco de frutas Porto Alegre

Fonte: Dados da pesquisa, 2003.

Com base na tabela 5.3, percebe-se que as varidveis idade e género estdo associadas a
escolha do formato de varejo para a compra de FLV somente na cidade de Recife. Na variavel
idade, nota-se que em comparacdo com as outras faixas etarias, 0s entrevistados que possuem
entre 40 e 60 anos sdo os que mais compram FLV em hiper/supermercado (50%) e 0s que
possuem mais de 60 anos sdo 0s que mais compram em feira-livres (85,70%). Ja na variével
género, observa-se que os homens tém preferéncia de compra de FLV em feiras-livres (54,90%) e
as mulheres em hiper/supermercado (48,60%).

A variavel renda possui associacdo com a escolha do formato de varejo nas cidades de
Porto Alegre e Recife. Em Porto Alegre, observa-se que a medida que aumenta a renda, aumenta
a preferéncia pelo hiper/supermercado e diminui a preferéncia pela feira-livre e sacoldo. Dos que
recebem menos de 2 s.m., 36,40% utilizam o hiper/supermercado, 30,30% utilizam a feira e
33,30% o sacoldo. J& os que recebem entre 10 e 20 s.m., 74,20% utilizam o hiper/supermercado,
15,20% utilizam a feira e 10,60% o sacoldo. Por outro lado em Recife, nota-se que até 5 s.m. a
compra em feira é maior, em torno de 58% e a partir de 5 s.m. a preferéncia pelo
hiper/supermercado aumenta, sendo que 80,20% dos entrevistados que recebem mais de 20 s.m.
preferem este formato de varejo para comprar FLV.

J& a formacéo educacional esta associada a escolha do formato de varejo nas cidades
de Goiania, Porto Alegre e Recife. Em Goiénia, apesar da preferéncia pela feira ser
predominante, nota-se que a medida que a formacéo educacional aumenta, aumenta a preferéncia
pelo hiper/supermercado, em compara¢do aos niveis educacionais; pois, 13,50% dos que
possuem 1° grau incompleto compram em hiper/supermercado comparado com 31,30% dos que
possuem superior incompleto e também compram neste mesmo local. Em Porto Alegre, o
comportamento de escolha é diferente, comparando todos os niveis educacionais, tém-se que 0s
entrevistados que possuem 1° grau incompleto preferem o sacoldo (33,30%) para comprar FLV,
0S que possuem 2° grau incompleto preferem a feira (46,70%) e 0s que possuem superior
incompleto preferem o hiper/supermercado (62,70%). Por dltimo em Recife, observa-se que 0s
que possuem superior incompleto (59,30%) e superior completo (74%) preferem o
hiper/supermercado, ja 0s que possuem até 2° grau incompleto preferem a feira, cerca de 55% dos
entrevistados em cada faixa educacional.
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A varidvel nimero de pessoas por domicilio s6 possui associagdo com a escolha do
formato de varejo na cidade de S&o Paulo. Nota-se que domicilios com 1 pessoa tém preferéncia
de compra de FLV em hiper/supermercado (45%), Ja os domicilios com 2 a 4 pessoas tém
preferéncia pela feira, cerca de 55% para cada faixa de domicilio e pelo sacoldo, cerca de 25%
para cada faixa. Os domicilios que possuem 5 pessoas preferem comprar na feira (75,40%). Na
varidvel empregada doméstica estdo associadas a escolha do formato de varejo as cidades de
Recife e Sdo Paulo. Em Recife, 68,40% dos entrevistados que afirmaram ter empregada
doméstica compram FLV em hiper/supermercado, enquanto que 52% dos entrevistados que
disseram ndo possuir preferem comprar FLV na feira. Por outro lado em S&o Paulo, 35,10% dos
que afirmaram ter empregada doméstica compram FLV em hiper/supermercado, mas somente
17,60% dos que ndo possuem empregada compram neste mesmo local.

A variavel mulher trabalha fora tem associa¢do com a escolha do formato de varejo
somente na cidade de Recife. Nota-se que as mulheres que trabalham fora (49,40%) tém maior
preferéncia pelo hiper/supermercado do que as que ndo trabalham fora (31,10%). Ja as variaveis
quem decide a compra e quem faz a compra na familia sé estdo associadas a escolha do formato
de varejo na cidade de Sdo Paulo. Observa-se que nas duas varidveis quando a escolha ¢ feita
esposa/mée, o formato de varejo escolhido para a compra de FLV ¢ a feira (61%) e quando a
escolha é feita pelo marido/pai o formato de varejo escolhido também € a feira (49%), porém com
menor preferéncia do que a esposa/mée. A ultima variavel é a percepc¢édo do preco das frutas, essa
varidvel s6 tem associacdo com a escolha do formato de varejo na cidade de Porto Alegre.
Comparando a percepcdo de preco das frutas, observa-se que 0s que consideram 0 preco muito
barato, barato ou justo compram mais em hiper/supermercado (49%) e os que consideram as
frutas muito caras compram mais em feiras (46,20%).

6 Consideracdes Finais

Entender as varidveis que influenciam o consumidor na escolha de um formato de
varejo e identificar o perfil dos consumidores que freqientam um determinado tipo de loja é
muito importante para 0s varejistas escolherem as melhores estratégias de posicionamento e
também para os pesquisadores de mercado saberem o que e onde 0s consumidores compram. Este
artigo teve o objetivo de identificar as variaveis demogréaficas que influenciam o consumidor na
escolha de um formato de varejo para a compra de diferentes tipos de alimentos e assim tentar
identificar um perfil para cada tipo de loja.

Pelos resultados da pesquisa percebe-se que as varidveis demograficas género, nivel
de renda, formacdo educacional, nimero de pessoas por domicilio e o fato da mulher trabalhar
fora influenciam na escolha do formato de varejo, dependendo do tipo de produto e da cidade
onde foi feita a pesquisa. De uma maneira geral, pela pesquisa, observa-se que as mulheres que
trabalham fora, tém preferéncia de compra de produtos alimenticios no hiper/supermercado, e as
que ndo trabalham ja preferem comprar em formatos de varejo tradicional (acougue, feira-
livres...). Esta é uma tendéncia ja detectada na literatura e que esta se confirmando nesta
pesquisa. Por outro lado, os homens, apesar de também comprarem em hiper/supermercado, tém
uma preferéncia de compra maior em formatos de varejo tradicional (agcougue, padaria...). Com
relacdo ao nivel de renda e formacao educacional, percebe-se que a medida que estes aumentam,
cresce a preferéncia de compra de produtos em hiper/supermercado. Esta constatacdo é reforcada
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pela pesquisa realizada pela LatinPanel e publicada pela revista Exame, onde mostra que a
populacdo de baixa renda prefere o varejo tradicional ao supermercado. Sintetizando os
resultados desta pesquisa e cruzando com dados levantados por outras pesquisas de mercado e
estudos na literatura, pode-se dizer que o hiper/supermercado é o formato de varejo para compra
de alimentos preferido por pessoas que pertencem as classes renda média e alta (A e B) e por
mulheres que trabalham fora, e o varejo tradicional (agougue, padaria, feiras livres...) é mais
freqlientado por pessoas de baixa renda (C, D e E) e pelos homens.

Nota-se pelos resultados que o hiper/supermercado vem ganhando a preferéncia do
consumidor para a compra de produtos alimentares. No caso da carne, ja existe uma preferéncia
por este formato de varejo; ja no caso do pdo, a padaria ainda € o principal formato de varejo
escolhido pelos consumidores, mas o hiper/supermercado ja aparece como op¢do de compra. A
compra de FLV é a mais fragmentada que existe, porém, as compras ficam concentradas na feira
e no hiper/supermercado. Entretanto, observa-se também, que a preferéncia dos consumidores
pelos formatos de varejo de alimentos é diferente de regido para regido. Portanto, existe
influéncia da cultura local/regional que leva a diferenca nos valores dos consumidores em relacao
a escolha do formato de varejo de alimentos.

A tendéncia apontada na literatura acerca da escassez de tempo dos consumidores e
conseqguentemente a busca por rapidez e conveniéncia nas compra pode ser um dos motivos que
levaram os consumidores a procurarem o hiper/supermercado para fazer todas as compras de uma
vez ao invés de comprar cada produto numa loja de especialidade no varejo tradicional, esta
tendéncia pode ser identificada no caso de mulheres que trabalham fora nesta pesquisa.

Somado a isto, também pode-se citar o investimento dos hiper/supermercados em
melhorias nas sec¢Oes de agougue, padaria e FLV com o objetivo de oferecer maior variedade de
produtos e produtos diferenciados e assim atrair 0 consumidor para todas as secOes do
hiper/supermercado e aumentar as vendas em produtos que tradicionalmente ndo eram comprados
nestes formatos de varejo.
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