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Resumo

O principal objetivo deste artigo € tentar identificar o perfil dos consumidores que freqiientam
os diferentes formatos de varejo de alimentos em 4 capitais brasileiras. Esta informagdo ¢
importante para os gestores dos equipamentos varejistas para planejar variedade e sortimento
de produtos e servi¢os de acordo com as necessidades dos seus clientes. Para a identificagao
do perfil dos consumidores foram utilizadas 6 varidveis socio-demograficas: faixa etaria,
género, nivel de renda, formagdo escolar, nimero de pessoas por domicilio e “mulheres no
mercado de trabalho”. A escolha dessas varidveis ocorreu por trés fatores: facilidade de coleta
dos dados, comparagcdo com dados secundarios e possibilidades de identificagdo de perfis
através das variaveis. As principais conclusdes encontradas no artigo sdo que pessoas que
possuem nivel de renda mais baixo (classificados como classes D e E) possuem maior
freqliéncia de compra em lojas de varejo tradicional (agougues, padarias) e as que possuem
renda mais alta (classes A e B) possuem maior freqiiéncia de compra em
hiper/supermercados; homens possuem maior freqiiéncia de compra em lojas de varejo
tradicional e mulheres maior freqii€ncia de compra em hiper/supermercado.

1. Introducao

Os gastos com alimenta¢do no Brasil ainda s3o considerados altos para uma grande parcela da
populacdo. Segundo dados da Pesquisa de Or¢gamento Familiar (POF) de 2002-2003 do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), as pessoas que possuem renda mais baixa
gastam aproximadamente 32,7% do rendimento mensal familiar com alimentacdo, ao passo
que as pessoas que possuem renda mais alta gastam cerca de 9% do rendimento mensal
familiar com alimentacdo. De acordo com essa pesquisa, os gastos com alimentagdo nas
classes mais baixas sé sdo superados por gastos com habitacdo e nas classes mais altas por
gastos com habitacdo e transporte. Portanto, a importancia do setor de alimentos revela-se nas
despesas dos consumidores, mas também no conjunto da economia nacional.

A pesquisa Estrutura do Varejo Brasileiro 2003-2004, realizada pela AC Nielsen, mostra que
a venda de alimentos estd concentrada nas lojas de auto-servigo. A pesquisa observou que em
2003 existiam 68.030 lojas de auto-servigo, as quais representavam 18,2% do setor varejista e
eram responsaveis por 80,1% do faturamento total. Neste mesmo ano as lojas tradicionais
eram 306.136 e representavam 81,8% do setor e 19,4% do faturamento total. Observa-se que
apesar da porcentagem de lojas tradicionais ser muito maior que as de auto-servigo, o
faturamento destas tltimas ¢ muito maior.

Cada vez que o consumidor precisa comprar algum produto, ele recorre a um processo de
tomada de decisdo. Nele estdo incluidos caracteristicas de perfil do consumidor, varidveis
externas ¢ atributos dos formatos de varejo que comercializam o produto. Cabe ao
consumidor, baseado no seu perfil e nos atributos dos formatos de varejo, escolher qual o
formato ¢ mais adequado para a compra do produto.

Assim, a proposta de se estudar o perfil do consumidor que freqiienta os formatos de varejo de
alimentos ¢ pertinente, pois, a principal funcdo dos varejistas € servir e satisfazer os seus
clientes. Neste contexto, conhecer o perfil do seu cliente ¢ absolutamente indispensavel para
0s varejistas.
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Um dos elementos fundamentais para o desenvolvimento de estratégias e taticas de marketing
bem-sucedidas no varejo consiste ndo s6 na identificagdo das necessidades dos consumidores
de uma empresa, mas também no entendimento de como se desenvolve o processo decisorio
segundo o perfil do consumidor (PARENTE, 2000).

Para os gestores dos equipamentos varejistas, saber o perfil do cliente que freqilienta a sua loja
¢ importante para planejar variedade e sortimento de produtos e servicos de acordo com as
necessidades dos clientes. Portanto, o intuito do artigo é fornecer essas informagdes para os
gestores possibilitando que estes possam tomar as decisdes corretas voltadas aos seus clientes.

Finalmente, pode-se dizer que esse artigo busca identificar o perfil dos consumidores que
freqlientam os diferentes formatos de varejo de alimentos na compra de 4 tipos de alimentos
em 4 capitais brasileiras.

O artigo esta dividido em 5 se¢des: introdugdo, formatos de varejo de alimentos, metodologia,
apresentacao e discussdo de resultados e conclusdo. Na introdugao sdo apresentados o tema a
ser abordado, a justificativa e o objetivo deste artigo. Em seguida, nos formatos de varejo de
alimentos, ¢ feita uma revisao tedrica sobre os formatos de varejo de alimentos no Brasil, as
principais varidveis que influenciam a escolha do formato de varejo para compra de alimentos
e o perfil dos consumidores de padarias e hiper/supermercados. Na terceira secao,
metodologia, sdo apresentados os métodos utilizado para a coleta e andlise dos dados. Na
quarta sec¢do, apresentam-se os dados coletados, divididos por variavel, cidade e alimentos e ¢
feita uma andlise a partir dessa divisdo. Por ultimo, na conclusdo, os principais resultados
encontrados na analise de dados sdo apresentados e comparados com os dados secundarios
encontrados na revisdo tedrica.

2. Formatos de Varejo de Alimentos

Couglan et al. (2002) definem varejo como as atividades envolvidas na venda de bens e
servicos de consumo pessoal para os consumidores finais. O varejista pode ser qualquer
organizagdo cuja atividade seja vender produtos ou servigos para o consumidor final.

No Brasil, os formatos de varejo mais importantes para a distribuicdo de alimentos sdo:
hipermercados, supermercados, lojas de especialidades (agougues, padarias, varejdes, 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 para, ao final das compras, passarem no check-out e efetuarem o pagamento.

Por outro lado, o agougue, a padaria, a feira-livre e a mercearia, pertencem ao chamado varejo
tradicional. Este tipo de formato de varejo é caracterizado principalmente pelo fato de
funcionarios atenderem o cliente durante a compra. O varejo também pode ser classificado em
independente ou em rede. Um varejista independente define-se por possuir somente uma loja,
a qual, normalmente, ¢ uma empresa pequena com administragdo familiar. Este ¢ o caso de
grande parte dos agougues, padarias e mercearias. Por outro lado, as redes operam mais de
uma loja sob a mesma direcdo, como ¢ mais no comum no caso de supermercados e
hipermercados.
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2.1 Variaveis que influenciam a escolha do formato de varejo para compra de alimentos

Quando o consumidor escolhe em qual loja ird comprar seus alimentos, ele estd
fundamentando sua decisdo nas suas caracteristicas pessoais, nas suas necessidades e também
no tipo de alimento que ird comprar. Uma forma de entender melhor esses consumidores ¢
estudando os fatores demograficos, sociais € economicos da populacdo a qual este consumidor
pertence. As principais variaveis demograficas e sociais que podem ser utilizadas no estudo
do comportamento do consumidor sdo: faixa etaria, género, nimero de pessoas por domicilio,
nivel de renda, grau de educagdo e mulher no mercado de trabalho (Berman & Evans, 1989;
McGoldrick, 1990; Morgenstein & Strongin, 1992; Parente, 2000). A seguir, cada uma delas ¢
detalhada.

Faixa etaria: ¢ muito importante para o varejo. Ela permite com que o varejista se posicione
no mercado de forma a entender as diferentes necessidades e processos de compra dos
diversos segmentos de mercado definidos por faixas de idade. Normalmente a estrutura etéria
¢ dividida em idosos, adultos, adolescentes e criancas (Morgenstein & Strongin, 1992).

Género: tem se notado que homens e mulheres possuem um comportamento de compra
diferente. Enquanto as mulheres preferem fazer a maior parte de suas compras em um unico
local, os homens tém preferéncia por comprar os produtos em varios locais. Essa comparagao
de comportamento entre os géneros pode ser vista na tabela 1.

Tabela 1 Formato de varejo freqgiientado segundo o género do consumidor

Formato de Vareio Freqiiéncia por Valor Médio de Tempo Médio Média de Itens
) Sexo uma Compra Gasto por visita Comprados
. 85% mulheres .
Super/Hipermercado 15% homens R$ 100,00 78 min 44,00
. 53% mulheres .
Mercadinho 47% homens R$ 5,00 8 min 2,0
Loja de 30% mulheres .
Conveniéncia 70% homens R$ 4,28 6 min 1>
o
Padaria 41% mulheres RS 3,45 7 min 1,5

59% homens

Fonte: Blessa, 2003, p.81.

Numero de pessoas por domicilio: em todo o mundo, e também no Brasil, tem ocorrido a
diminui¢do do ntmero de pessoas por domicilio. Segundo Berman & Evans (1989), a
diminui¢do no tamanho dos domicilios ¢ baseada em quatro tendéncias: o grande niumero de
pessoas idosas que estdo vivendo separadas dos filhos, a alta taxa de divorcio, o aumento de
individuos que moram sozinhos e retardam o casamento € o aumento do numero de casais que
vivem juntos sem serem oficialmente casados e ndo pretendem ter filhos. Parente (2000) cita
as principais caracteristicas que devem ser observadas pelos varejistas em relacdo a
consumidores que habitam em domicilios com poucas pessoas:

» menor pré-disposicao para realizar compras mensais em grandes hipermercados;

» maior receptividade a alimentos de maior valor agregado e que proporcionam
maior conveniéncia;

» preferéncia para produtos em embalagens menores ou individuais;

» reducdo dos gastos com alimentacao dentro do or¢gamento;
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» maior receptividade para utilizar servigos tais como supermercados abertos 24
horas, entrega de compras e refeicdes em domicilio.

Nivel de renda: ¢ uma das informagdes mais valiosas para a estimativa de potencial de
mercado varejista. A partir dela, € possivel encontrar qual segmento de mercado especifico o
varejo deve atingir. No Brasil, a ABEP (Associagdo Brasileira de Empresas de Pesquisa) criou
o “Critério Brasil”, uma metodologia que utiliza como base a renda e a quantidade de varios
bens presentes no domicilio para medir o poder de compra do consumidor. O quadro 1
mostra como as classes sociais podem ser classificadas a partir da renda, seguindo o “Critério
Brasil”.

Quadro 1 - Classifica¢do de renda basecada em salario minimo.

Renda (em Salario Minimo) Classe Social
Até 1 SM E
Maior que | e menor ou igual a 2 D
Maior que 2 e menor ou igual a 4 C
Maior que 4 e menor ou igual a 8 B2
Maior que 8 e menor ou igual a 16 Bl
Superior a 16 SM A

Fonte: Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2003).

Formacao escolar: o nivel de educagdo formal, que possui uma relagdo muito forte com o
nivel de renda, também influencia o comportamento de compra dos consumidores de forma
importante. Pessoas com nivel de educacdo alto sdo em geral mais bem informadas e mostram
maior capacidade de avaliar alternativas de produtos e lojas.

Mulheres no mercado de trabalho: o aumento do numero de mulheres no mercado de
trabalho tem levado a mudangas nos héabitos e comportamentos de compra. Segundo Berman
& Evans (1989), o aumento no nimero de mulheres no mercado de trabalho esté relacionado
ao aumento do nivel de educacdo das mulheres, o que fez com que o perfil das mulheres que
trabalham fora mudasse. Antigamente, eram mulheres mais jovens ¢ ndo casadas, entretanto,
hoje, as casadas e com filhos predominam. Para as mulheres que trabalham fora, a busca da
conveniéncia torna-se uma das principais motivagdes em seu processo de compra. De acordo
com Parente (2000), mulheres que trabalham fora 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 quanto a filas e demora no atendimento;

exigir dos varejistas horarios mais flexiveis;

buscar alternativas de compra em que possa encontrar tudo em um mesmo local,
como em hipermercados e shopping centers;

» gastar mais em alimentagdo fora de casa.

YVVYYVY

2.2 Perfil dos consumidores que freqiientam padarias e hiper/supermercados

Como foi dito anteriormente, o tipo de alimento que o consumidor deseja comprar também ¢
um fator que influencia na escolha da loja a ser freqiientada. Muitos consumidores ainda
preferem freqiientar o varejo tradicional (padaria, agougue e feira-livre) quando o alimento a
ser comprado ¢ o pdo, a carne ou frutas, verduras e legumes, ou seja, compras correntes. A
imagem que esses consumidores t€ém ¢ que o varejo tradicional oferece produtos de boa
qualidade e precos mais baixos do que os supermercados. Por outro lado, os consumidores
que ndo possuem muito tempo disponivel para compras preferem fazé-las em
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hiper/supermercados. A seguir, sdo mostradas duas pesquisas encontradas na literatura que
mostram o perfil do consumidor em dois formatos de varejo diferentes: supermercado e
padaria.

O Perfil do consumidor de padaria nas principais capitais foi encontrado em uma pesquisa
feita pela Data Kirsten em 1997 e publicada pelo SINDIPAN (Sindicato e Associacdo dos
Industriais de Panificacdo e Confeitaria de Sdo Paulo). Segundo esta pesquisa, o consumidor
de padaria tem na média 35 anos de idade, mas a idade mais citada oscilou em torno de 22,5
anos. Além disso, a renda familiar encontrada foi um valor médio nacional de R$ 1.615,80,
com grande variabilidade entre os municipios. Os consumidores encontram-se concentrados
na classe C (34,5%), seguida da classe D (31,5%) e classe B (24%); no conjunto, esses trés
segmentos sociais representam 90,0% da clientela.

Os consumidores que preferiram a padaria argumentaram que a qualidade do pao da padaria
era melhor (sabor, maciez e temperatura), mas outros motivos também foram citados, como a
proximidade da residéncia ou do local de trabalho, tradi¢do e hdbito de comprar pao em
padaria e por esta apresentar maior variedade de tipos de paes. Por outro lado, os
consumidores que preferiram a compra de pao no supermercado citaram o pre¢o como fator
mais importante. Eles argumentaram que neste formato de varejo o pao era mais barato, mais
pratico comprar quase todos os alimentos no mesmo local e também pelo fato de a familia ter
o habito de consumir paes embalados.

Os hiper/supermercados, pelo fato de venderem uma grande variedade de produtos, incluindo
os pereciveis vendidos nas lojas tradicionais de especialidade (pao, FLV e carne), laticinio e
produtos de mercearia (cereais e produtos enlatados), ndo sdo preferidos somente para um
produto especifico, mas sim pelo conjunto total de atributos do local e dos produtos
oferecidos. A pesquisa “O consumidor brasileiro: 10 anos de historia”, realizada pela
LatinPanel e publicada na revista SuperHiper em margo de 2003, mostra o perfil dos clientes
que freqiientam os canais de compra e a importancia do canal de compra para o consumidor.
A tabela 2 apresenta os dados sobre o perfil dos consumidores por canal de compra.

Tabela 2 - Perfil dos consumidores por canal de compra.

Classe Social A/B (%) C (%) D/E (%)
Periodo 1998/2002 1998/2002 1998/2002
5 maiores redes 47/51 33/33 20/16
Outros supermercados dos setor 27/29 34/36 39/34
Varejo tradicional 15/16 27/31 58/54

Fonte: revista SuperHiper, margo de 2003.

Nota-se pela tabela 2 que o perfil dos consumidores das grandes redes ¢ composto em grande
parte pelas classes A/B, principalmente em 2002, quando houve um aumento na freqiiéncia
dos consumidores de classe A/B ¢ uma diminui¢do dos consumidores das classes D/E. Por
outro lado, os consumidores da classe D/E sdo os que mais freqiientam o varejo tradicional
comparado as outras classes sociais. A tabela 3 mostra os dados sobre a importincia do canal
de compra para o consumidor.
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Tabela 3 - Importancia do canal de compra para o consumidor.

Classe Social A/B C D/E
5 maiores redes 25% 15% 7%
Outros supermercados 55% 60% 57%
Varejo tradicional 8% 14% 24%
Demais canais 11% 10% 10%

Fonte: revista SuperHiper, margo de 2003.

Observa-se pela tabela 3 que as classes A/B concentram a grande maioria das suas compras
nas grandes redes e nos outros supermercados, totalizando 80% das compras, sendo que o
varejo tradicional ¢ apontado como o canal de menor importancia para essas classes. No outro
extremo, as classes D/E concentram as suas compras nos outros supermercados (57%) e no
varejo tradicional (24%), totalizando 81% das compras e as 5 maiores redes possuem pouca
importincia para essas classes (7%).

A partir dos dados apresentados, percebe-se que os consumidores tém preferéncias por
formatos de varejo dependendo do seu perfil e dos produtos que desejam comprar.

3. Metodologia

O artigo utilizou parte dos dados do projeto “Modelo de Consumo Alimentar Brasileiro”, que
englobou os temas de consumo alimentar e comportamento do consumidor. Esta pesquisa de
cunho exploratorio e descritivo teve o objetivo de conhecer o comportamento do consumidor
e os habitos alimentares dos brasileiros de regides metropolitanas selecionadas.

A pesquisa foi realizada nas cidades de Goiania, Porto Alegre, Recife e Sao Paulo. Partiu-se
do objetivo de tentar representar todo o pais através da escolha dessas cidades e também ter
dados complementares a Pesquisa de Orcamento Familiar (POF) do IBGE, realizada em
2002/2003 nessas cidades. O tamanho da amostra foi de 400 pessoas por cidade, gerando uma
amostra total de 1600 pessoas.

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 especificadas
durante 0 més de junho de 2003. Nas cidades de Goiania e Porto Alegre a aplicagdo do
questionario foi feita por empresas de pesquisa de opinido publica. Nas cidades de Sao Paulo
e Recife a aplicag@o dos questionarios foi feita por estudantes das Universidades participantes.

Os dados foram analisados no software SPSS 11.0. A analise dos dados teve o objetivo de
relacionar as questoes de pesquisa com as diversas varidveis que caracterizam o consumidor.
A possivel associacdo dessas variaveis foi o que se desejou identificar, considerando que, a
partir disso, tentou-se tragar um perfil dos consumidores que freqiientam o(s) formato(s) de
varejo de alimentos. Na pesquisa foram analisados 6 produtos alimenticios. Esse artigo
utilizou dados de 4 produtos apenas: carne, leite, pao e frutas, legumes e verduras (FLV).

Foi realizada uma analise descritiva dos dados coletados. Além disso, utilizou-se um método
de inferéncia estatistica ndo paramétrico, o teste qui-quadrado, para saber quais varidveis
estavam associadas ao comportamento de compra em um determinado formato de varejo.
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As andlises descritivas usadas foram: distribui¢do de freqiiéncia e tabulacdo cruzada. O
método de inferéncia utilizado foi um método ndo paramétrico, pois, a escala de mensuracao
da variavel era nominal. O teste escolhido foi o Qui-quadrado (x°) para vérias amostras
independentes. O nivel de significancia adotado foi de 0,01 ou 1%. Assim, pode-se considerar
que duas varidveis estdo associadas significativamente se o resultado do teste qui-quadrado
for menor ou igual a 0,01.

4. Apresentacio e Discussiio dos Resultados

As variaveis utilizadas nesse artigo para andlise do perfil do consumidor na compra de
alimentos foram: faixa etaria, género, nivel de renda, formagdo escolar, nimero de pessoas
por domicilio e mulher no mercado de trabalho. Essas variaveis foram escolhidas por trés
motivos: facilidade para coleta de dados, grande quantidade de pesquisas e dados secundarios
que possibilitam a comparacdo dos resultados e possibilidades de identificacdo de perfis
através das variaveis.

Os alimentos analisados nesse artigo foram: carne (somente bovina), FLV (todos os tipos de
furtas, legumes e verduras), pao (industrializado ou francés) e leite (pasteurizado ou UHT).
Esses alimentos foram escolhidos por serem de uso freqiiente de grande parte da populagdo e
também por serem encontrados em diferentes formatos de varejo, possibilitando a
comparagdo de perfil dos consumidores.

Pelo fato da pesquisa original ter analisado os produtos de forma separada, nesse artigo a
analise das variaveis demograficas também sera feita por tipo de produto. A primeira divisao
utilizada foi por varidvel socio-demografica a ser analisada. Em seguida, uma subdivisao por
tipo de produto. Por tltimo, cada tipo de produto foi analisado por cidades e formato de
varejo mais freqiientado para compra do produto analisado.

Os quadros apresentados a seguir contém as variaveis de perfil do consumidor que estao
associadas significativamente a 1%. Para as varidveis que ndo tiveram um grau siginificativo
de associagdo, fez-se uma analise geral de perfil. Vale ressaltar que essa ultima analise s
deve ser considerada para a amostra em questdo, ndo sendo recomendavel extrapolar essa
analise para amostras maiores.

4.1 Faixa FEtaria

Na andlise da variavel “faixa etaria”, a Unica associacdo significativa encontrada foi para a
compra de FLV em Recife. O quadro 2 apresenta com detalhes essa associacao.

Quadro 2 — Associacdo significativa encontrada entre as variaveis para a andlise da varidvel
de perfil “faixa etdria”.

Produto Cidade Caracteristica
Maior freqiiéncia de compra em feira livre em quase todas as
FLV Recife faixas etarias, exceto na faixa entre os 50-60 anos na qual a
freqiiéncia é maior em hiper/supermercado.

Fonte: dados da pesquisa (2003).

Para as variaveis que nao apresentaram associa¢ado significativa foi encontrado o seguinte
perfil na pesquisa:
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Carne: em Porto Alegre e em Recife, a freqliéncia de compra ¢ maior em hiper/supermercado
em quase todas as faixas etdrias, exceto para a populacdo com mais de 60 anos em Recife que
possui maior freqiiéncia de compra em agougue. Em Goidnia e Sao Paulo ocorre o inverso,
freqliéncia de compra ¢ maior em agougue em quase todas as faixas etarias, menos em
Goiania para a populacdo entre 50 e 60 anos.

Pao: em todas as cidades, a freqliéncia de compra € maior na padaria para todas as faixas
etarias.

FLV: nas cidades de Goiania e de Sao Paulo, independentemente da faixa etéria, a freqiiéncia
de compra de FLV ¢é maior em feira-livre, mas outros canais de venda também sao utilizados
como o hiper/supermercado (Goidnia e Sdo Paulo) e o sacoldo (Sao Paulo). Em Porto Alegre,
independentemente da faixa etaria, a freqliéncia de compra de FLV ¢é maior em
hiper/supermercado, mas a feira-livre e o sacoldo também sao utilizados para a compra desses
produtos.

Leite: em todas as cidades, a freqiiéncia de compra ¢ maior no hiper/supermercado para quase
todas as faixas etdrias; exceto em Recife, onde as pessoas que tem mais de 60 anos compram
de forma igual na padaria (50%) e no supermercado (50%).

4.2 Género

Na analise da variavel “género” foram encontradas associagdes significativas para os produtos
carne (em Recife), pdo (em Recife e Sdo Paulo), FLV (em Recife) e leite (em Recife). O
quadro 3 apresenta as caracteristicas dessas associacoes.

Quadro 3 — Associacao significativa encontrada entre as variaveis para a analise da variavel
de perfil “género”.

Produto Cidade Caracteristica
Mulheres tém maior freqiiéncia de compra em
Carne Recife hiper/supermercado. Homens compram de forma semelhante

em agougue (40,60%) e hiper/supermercado (47%

Recife — Apesar de a freqiiéncia de compra nos dois géneros
ser maior em padaria, as mulheres (22%) compram mais em
mercearia do que os homens (4,20%).

Pao Recife e Sdo Paulo | Sdo Paulo - Apesar de a freqiiéncia de compra nos dois
géneros ser maior em padaria, as mulheres (30,90%)
compram mais em hiper/supermercado do que os homens

(18,80%).
Homens tém maior freqiiéncia de compra na feira-livre
FLV Recife (54,90%), mulheres tém maior freqiiéncia de compra no

hiper/supermercado (48,60%).

Apesar de os dois géneros possuirem maior freqiiéncia de
compra em hiper/supermercado, os homens (23,60%)
costumam comprar mais em padaria do que as mulheres
Leite Recife (11,10%). As mulheres possuem uma freqiiéncia mais alta de
compra em mercearia (17,40%) do que em padaria
(11,10%). Os homens possuem freqiiéncia de compra em
padaria (23,60%) maior do que em mercearia (19,70%).

Fonte: dados da pesquisa (2003).

Para as varidveis que ndo apresentaram associag¢do significativa foi encontrado o seguinte
perfil na pesquisa:
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Carne: em Sdo Paulo e Goidnia tanto homens quanto mulheres compram com maior
freqliéncia em agougues; na cidade de Porto Alegre, ocorre o inverso, a freqliéncia de compra
¢ maior em hiper/supermercado.

Pdo: em Goiania e Porto Alegre, a freqiiéncia de compra ¢ maior na padaria para ambos os
géneros.

FLV: nas cidades de Goiania e Sao Paulo, ambos os géneros possuem maior freqiiéncia de
compra em feira-livre. Em Porto Alegre ocorre 0 mesmo comportamento, mas a freqiiéncia de
compra ¢ maior em hiper/supermercado.

Leite: nas cidades de Goiania, Porto Alegre e Sao Paulo, ambos os géneros possuem maior
freqliéncia de compra em hiper/supermercado.

4.3 Nivel de renda

Na andlise da variavel “nivel de renda” foram encontradas associacdes significativas para os
produtos carne (em Porto Alegre e Recife), pao (em Porto Alegre eRecife), FLV (em Porto
Alegre e Recife) e leite (em Recife). O quadro 4 apresenta detalhadamente essas associagdes.

Quadro 4 — Associacdo significativa encontrada entre as variaveis para a andlise da varidvel
de perfil “nivel de renda”.

Produto Cidade Caracteristica

Porto Alegre — maior freqiiéncia de compra em
hiper/supermercado em todos os niveis de renda. Quem
possui nivel de renda entre 2-5 s.m.também tem freqiiéncia
de compra em agougue alta (44%).
Porto Alegre e Recife — a2 medida que a renda aumenta, cresce a freqiiéncia
Recife de compra em hiper/supermercado, maior freqiiéncia de
compra em agougue somente no nivel de renda de menos de
2 s.m. Neste nivel de renda, ocorre também maior freqiiéncia
de compra em mercearia (20%) comparada com os outros
niveis de renda.

Carne

Porto Alegre — Apesar de a padaria ser o formato de varejo
de maior freqiiéncia em todos os niveis de renda, a medida
que aumenta a renda, cresce a preferéncia de compra no
hiper/supermercado.

Recife — Apesar de a padaria ser o formato de varejo de
maior freqiiéncia em todos os niveis de renda, entrevistados
que recebem até 5 s.m. também costumam comprar em
mercearia, enquanto a partir de 5 s.m. a preferéncia pela
padaria ¢ de 100%.

Porto Alegre e

Pao Recife

Porto Alegre — maior freqiiéncia de compra em
hiper/supermercado em todos os niveis de renda, mas os que
recebem menos de 2 s.m. compram de forma semelhante em
hiper/supemercado, feira e sacoldo e a partir de 2 s.m. a
medida que aumenta a renda, cresce a freqiiéncia de compra
no hiper/supermercado.

Recife — os entrevistados que recebem até 5 s.m. tém maior
freqiiéncia de compra em feira e os que recebem mais de 5
s.m. t€m maior freqiiéncia no hiper/supermercado.

Porto Alegre e

FLV Recife

Maior freqiiéncia de compra em hiper/supermercado em
Leite Recife todos os niveis de renda. A medida que aumenta a renda,
cresce a freqiiéncia de compra em hiper/supermercado em
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relacdo aos outros formatos de varejo. Os entrevistados que
recebem até 10 s.m. também compram leite em mercearia e
padaria, a partir de 10 s.m. a compra em mercearia ¢
insignificante e em padaria ¢ muito baixa.

Fonte: dados da pesquisa (2003).

Para as varidveis que ndo apresentaram associagdo significativa foi encontrado o seguinte
perfil na pesquisa:

Carne: em Goiania, independentemente do nivel de renda, a freqiiéncia da compra ¢ maior em
acougues. Na cidade de Sao Paulo, a freqliéncia de compra ¢ maior em agougues para os que
possuem nivel de renda até 20 salarios minimos, mas nota-se que a medida que a renda
aumenta, também cresce a freqii€ncia de compra no hiper/supermercado e esta freqiiéncia ¢
maior também para os que t€m nivel de renda maior que 20 salarios minimos.

Pdo: em Goiania e Sao Paulo, a freqiiéncia de compra ¢ maior na padaria para todos os niveis
de renda.

FLV: nas cidades de Goiania e Sao Paulo os entrevistados que possuem nivel de renda desde
menos de 2 s.m. até 10-20 s.m. t€m freqiiéncia de compra maior em feira-livre. Os
entrevistados que possuem nivel de renda maior que 20 s.m. t€ém freqiiéncia de compra maior
em hiper/supermercado.

Leite: nas cidades de Goiania, Porto Alegre e Sao Paulo, em todos os niveis de renda a maior
freqiiéncia de compra foi no hiper/supermercado.

4.4 Nivel de formagao escolar

Na analise da variavel “nivel de formagdo escolar” foram encontradas associagoes
significativas para os produtos carne (em Porto Alegre, Recife e Sao Paulo), pao (em Recife),
FLV (em Recife) e leite (em Goiania e Recife). O quadro 5 apresenta as caracteristicas dessa
associacao.

Quadro 5 — Associacao significativa encontrada entre as variaveis para a analise da varidvel
de perfil “nivel de formacao escolar”.

Produto Cidade Caracteristica

Porto Alegre — maior freqliéncia de compra em
hiper/supermercado em quase todos os niveis de formagdo
educacional. Os entrevistados que possuem até 2° grau
incompleto tém freqiiéncia de compra semelhante em
acougue (50%) e hiper/supermercado  (50%). Os
entrevistados que possuem grau superior incompleto e
completo sdo os que tém maior freqiiéncia de compra em
hiper/supermercado (80%) comparada com outros niveis
educacionais.

Recife — a medida que aumenta a formagdo educacional,
cresce a freqiiéncia de compra em hiper/supermercado,
sendo que, quem tem superior incompleto (74,20%) e
superior completo (85,70%) possui maior freqiiéncia de
compra em hiper/supermercado, comparada com os outros
niveis educacionais. Somente nos que possuem até 1°grau
incompleto a freqiiéncia de compra em agcougue ¢ maior.

Sao Paulo — Para os entrevistados que possuem até o 2° grau
completo, a freqiiéncia de compra é maior em agougue; a
partir do superior incompleto, a freqiiéncia de compra ¢

Porto Alegre,

Carne Recife e Sdo Paulo
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maior em hiper/supermercado.

Maior freqiiéncia de compra na padaria para todos os niveis
Pdo Recife educacionais, mas os entrevistados que possuem até 2° grau
completo também costumam comprar em mercearia.

Os entrevistados que possuem até o 2° grau completo t€m
freqiiéncia de compra maior em feira, os que possuem pelo
menos superior incompleto t€m freqiiéncia maior no
hiper/supermercado.

FLV Recife

Nas duas cidades ocorre maior freqiiéncia de compra em
hiper/supermercado em todos os niveis de formagao
Leite Goiania e Recife | educacional. A medida que aumenta a formagdo, cresce a
freqiiéncia de compra em hiper/supermercado em relagdo
aos outros formatos de varejo.

Fonte: dados da pesquisa (2003).

Para as varidveis que ndo apresentaram associag¢do significativa foi encontrado o seguinte
perfil na pesquisa:

Carne: em Goiania, a freqliéncia de compra ¢ maior em agougue para quase todos os niveis
educacionais, exceto para os entrevistados que possuem superior incompleto, os quais
freqlientam de forma semelhante agcougue (50%) e hiper/supermercado (50%).

Pao: nas cidades de Goiania, Porto Alegre e Sdo Paulo a freqiiéncia de compra ¢ maior na
padaria para todos os graus de educacao.

FLV: nas cidades de Goiania e Sao Paulo, independentemente do nivel educacional, a
freqliéncia de compra ¢ maior em feira-livre. Em Porto Alegre, os entrevistados que possuem
1° grau incompleto, 2° grau completo, superior incompleto e superior completo t€m maior
freqiiéncia de compra em hiper/supermercado. Nesta cidade, os entrevistados que possuem o
1 ° grau completo, t€ém maior freqiiéncia de compra em feira-livre e os que possuem o 2° grau
incompleto, tém a mesma freqliéncia de compra em hiper/supermercado e feira-livre
(46,70%).

Leite: nas cidades de Porto Alegre e Sao Paulo a freqliéncia de compra ¢ maior no
hiper/supermercado para todos os graus de educacao.

4.5 Mulher no Mercado de Trabalho

Na analise da variavel “mulher no mercado de trabalho”, a Unica associagdo significativa
encontrada foi para a compra de carne em Sao Paulo. O quadro 6 mostra as caracteristicas
dessa associagao.

Quadro 6 — Associacdo significativa encontrada entre as variaveis para a analise da varidvel
de perfil “mulher no mercado de trabalho”.

Produto Cidade Caracteristica
Mulheres que trabalham fora tém maior freqiiéncia de
Carne Sao Paulo compra em hiper/supermercado (53%), as que ndo trabalham
fora tém maior freqiiéncia de compra em agougue (65,60%).

Fonte: dados da pesquisa (2003).

Para as varidveis que ndo apresentaram associag¢do significativa foi encontrado o seguinte
perfil na pesquisa:

11
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Carne: Em Goiania, a freqiiéncia de compra ¢ maior em agougue tanto para as mulheres que
trabalham fora quanto para as que ndo trabalham. Em Porto Alegre e Recife, o
comportamento de compra ¢ semelhante ao de Goiadnia, mas nessas cidades a freqiiéncia de
compra ¢ maior em hiper/supermercado.

Pado: em todas as cidades, independentemente se a mulher trabalha fora ou ndo, a freqiiéncia
de compra ¢ maior na padaria.

FLV: nas cidades de Goiania e Sao Paulo, tanto as mulheres que trabalham fora quanto as que
ndo trabalham possuem freqiiéncia de compra maior em feira-livie. Em Porto Alegre, o
comportamento ¢ semelhante, mas a freqiiéncia de compra nessa cidade ¢ maior em
hiper/supermercado. Em Recife, as mulheres que trabalham fora tém freqiiéncia de compra
maior em hiper/supermercado (49,40%), enquanto as que nao trabalham fora tém freqiiéncia
de compra maior em feira-livre (53,90%).

Leite: em todas as cidades, independentemente se a mulher trabalha fora ou ndo, a freqiiéncia
de compra ¢ maior no hiper/supermercado.

4.6 Numero de Pessoas por Domicilio

Na andlise da variavel “niimero de pessoas por domicilio”, a Unica associacao significativa
encontrada foi para a compra de leite em Recife. O quadro 7 apresenta com detalhes essa
associagao.

Quadro 7 — Associacado significativa encontrada entre as variaveis para a analise da variavel
de perfil “nimero de pessoas por domicilio”.

Produto Cidade Caracteristica

Pessoas que moram sozinhas possuem maior freqiiéncia de
compra em mercearia (53,30%). A partir de 2 pessoas por
domicilio a freqiiéncia de compra ¢é maior em
hiper/supermercado.

Leite Recife

Fonte: dados da pesquisa (2003).

Para as varidveis que ndo apresentaram associa¢do significativa foi encontrado o seguinte
perfil na pesquisa:

Carne: nas cidades de Goiania e de Sao Paulo, a freqiiéncia de compra ¢ maior em agougue
para quase todos os tipos de domicilio, exceto em Sdo Paulo, onde os domicilios que sdo
habitados por 2 pessoas a freqiiéncia de compra ¢ maior em hiper/supermercado (54,30%).
Em Porto Alegre e Recife ocorre o inverso, a freqiiéncia de compra ¢ maior em
hiper/supermercado em quase todos os tipos de domicilio. Nos domicilios que sao habitados
por mais de 5 pessoas em Porto Alegre, a freqiiéncia de compra ¢ igual em agougue (50%) e
hiper/supermercado (50%). Em Recife, as pessoas que moram sozinhas compram de forma
semelhante em mercearia (40%) e hiper/supermercado (40%).

Pao: em todas as cidades e para todos os tipos de domicilios, a freqiiéncia de compra ¢ maior
na padaria.

12
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FLV: nas cidades de Goiania e Porto Alegre, independentemente do nimero de pessoas por
domicilio, a freqiiéncia de compra ¢ maior em feira-livre e hiper/supermercado,
respectivamente. Em Recife, quem mora sozinho tem a mesma freqiiéncia de compra em
hiper/supermercado, mercearia e feira-livre (33,30%) e os domicilios com 2 pessoas possuem
freqliéncia de compra maior em hiper/supermercado. Os domicilios com 3, 4 ¢ 5 pessoas
possuem maior freqiiéncia de compra em feira-livre e os domicilios com mais de 5 pessoas
possuem freqii€éncia de compra semelhante em hiper/supermercado e feira-livre (42%) . Na
cidade de Sao Paulo, os entrevistados que moram sozinhos possuem freqiiéncia de compra
maior em hiper/supermercado ¢ os domicilios a partir de 2 pessoas possuem freqii€ncia de
compra maior em feira-livre.

Leite: nas cidades de Goiania, Porto Alegre e Sdo Paulo, para todos os tipos de domicilios, a
maior freqliéncia de compra foi no hiper/supermercado.

5. Conclusoes

Os resultados encontrados na pesquisa tém grandes semelhangas com aqueles relatados na
bibliografia consultada. Isso pode ser notado tanto para a varidvel “género”, quanto para a
variavel “nivel de renda”.

Para a varidvel “género”, observou-se que na pesquisa citada no referencial tedrico que as
mulheres tinham maior freqiiéncia de compra em hiper/supermercados e os homens maior
freqliéncia em outros formatos de varejo, com compras de produtos mais especificos. Esse
resultado também foi encontrado na pesquisa desse artigo. Na varidvel nivel de renda, tanto
na pesquisa citada no referencial tedrico quanto na pesquisa baseada nesse artigo, nota-se que
as pessoas que possuem nivel de renda considerado baixo (classes D e E), a freqiiéncia de
compra ¢ maior em lojas do varejo tradicional e as pessoas que possuem nivel de renda
considerado alto (classes A e B), a freqiiéncia de compra ¢ maior em hiper/supermercados.
Observou-se também que a medida que cresce a renda, como no caso da classe C, ocorre o
aumento da freqiiéncia de compras em supermercados e a diminuicao da freqiiéncia em lojas
do varejo tradicional.

No caso das andlises de perfil que ndo foram significativas a 1%, apesar dessas ndo poderem
ser extrapoladas para uma amostra maior, essas em grande parte refletem a realidade de perfil
do consumidor brasileiro.

Para as variaveis de perfil do consumidor, pode-se concluir que:
e Faixa Etaria: ndo foi possivel fazer nenhuma inferéncia a partir dos dados, notou-se
apenas que o comportamento de compra ndo tem grandes variagdes entre as faixas
etarias.

e Género: observou-se que as mulheres possuem maior freqiiéncia de compra em
hiper/supermercado do que os homens, e esses tém maior freqiiéncia de compra em
lojas de varejo tradicional quando comparados as mulheres.

e Nivel de renda e formacao escolar: notou-se que as pessoas que possuem renda mais
baixa (classes D e E) t€ém maior freqiiéncia de compra em lojas de varejo tradicional e
pessoas que possuem renda mais alta t€ém maior freqiiéncia de compra em
hiper/supermercado (classes A e B); o grau de educagdo teve comportamento
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semelhante. Além disso, a medida que aumenta o nivel de renda e a escolaridade,
cresce a freqiiéncia de compra em hiper/supermercado;

e Mulher no mercado de trabalho: observou-se que as mulheres que trabalham fora
possuem freqiiéncia de compra em hiper/supermercado maior do que as que nao
trabalham, essas ultimas por sua vez, t€m maior freqiiéncia de compra em lojas de
varejo tradicional.

e Numero de pessoas por domicilio: notou-se que as pessoas que moram sozinhas tém
maior freqiiéncia de compra no varejo tradicional do que no hiper/supermercado; nos
domicilios habitados por mais pessoas (entre 2 e 5 pessoas) a freqiiéncia de compra ¢
maior em hiper/supermercado do que no varejo tradicional e nos domicilios com mais
de 5 pessoas e nivel de renda mais baixo, o varejo tradicional torna-se opg¢ao mais
freqiientada.

Um fato que deve ser destacado ¢ que alguns produtos, que antes eram comprados quase que
diariamente nas lojas de varejo tradicional, atualmente sdo comprados no varejo de auto-
servico com uma freqiiéncia menor. Isto ocorreu devido a alguns motivos como: melhoria nas
segoes de pereciveis (carne, FLV, peixes, lacteos e frios e padaria) com maior oferta de
produtos e qualidade superior aos produtos antes oferecidos, alimentos processados com
prazo de validade maior (carnes congeladas, leite UHT, pao industrializado e FLV
minimamente processadas ou congeladas) e por ultimo, menor tempo disponivel dos
consumidores para fazer compras.

Dessa forma, baseado nas informacdes de perfil dos consumidores, os gestores dos
equipamentos varejistas que vendem alimentos podem tomar decisdes estratégicas de
posicionamento de mercado visando adaptar a loja as necessidades dos seus clientes.

Para estudos futuros, recomenda-se um estudo mais aprofundado com as preferéncias de
compra dos consumidores em relagdo aos formatos de varejo e aos tipos de produtos
estudados. Assim, a caracterizacao do perfil do consumidor fica mais completa possibilitando
tomar decisdes estratégicas que fiquem bem proximas da realidade de compra do consumidor.
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