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RESUMO

Este artigo tem o intuito de identificar valores determinantes na selecdo de lojas de varejo nas cidades de Uberlandia
e Uberaba, e ainda, destacar quais atributos/consequéncias conduzem a tais valores na percep¢do do consumidor
local. Foram utilizados os pressupostos teéricos da cadeia de meios e fins associados a técnica de escalonamento
laddering, que permitiram a realizagdo de entrevistas em supermercados destas duas cidades. Tanto a literatura
quanto a pesquisa de campo revelaram o desejo por valores como: conforto, seguranca, bem estar pessoal e familiar,
autorrealizacdo, tempo e dinheiro para realizar outras atividades, que sdo alcangados por consequéncias
proporcionadas pelos atributos: limpeza e organizacdo, atendimento, variedade de produtos, preco, localizagdo e
estacionamento.

Palavras chave: Cadeia de meios e fins; Varejo; Laddering; Valores.
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ABSTRACT

This paper aims to identify the determining values on retail shops choosing in the cities of Uberlandia e Uberaba,
Minas Gerais, and also, highlights witch attributes/ consequences lead to these values based on the local consumer
perception. They had been used topics of the Means-end-chain Theory, associated with the laddering technique that
allows accomplishing interviews in supermarkets of these two cities. Both the literature as in the empirical research
had disclosed values like: comfort, security, personal and familiar well being, accomplishment, time and money to
spend with other things that are reached by consequences linked with the attributes: cleanness and organization,
attendance, product variety, price, localization and parking.

Keywords: Means-end-chain; Retail; Laddering; Values.

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo identificar los factores determinantes de los valores en la seleccion de tiendas
minoristas en las ciudades de Uberlandia y Uberaba, y también poner de relieve qué atributos o consecuencias tales
valores conducen a la percepcion de los consumidores locales. Se utilizd la teoria de la cadena de medios y fines,
relacionada con la técnica de escalamiento laddering, lo que permiti6 las entrevistas en los supermercados de estas
dos ciudades. Tanto la literatura y la investigacion de campo ha revelado el deseo de los valores como la comodidad,
la seguridad personal y bienestar de la familia, la auto-realizacién, tiempo y dinero para hacer otras actividades, que
son obtenidos por las consecuencias previstas por los atributos: la limpieza y la organizacién, asistencia, variedad de
productos, precio, ubicacién y estacionamiento.

Palabras clave: Cadena de medios y fines; Costo de venta; Laddering.

1 INTRODUCAO

A escolha da loja para compras pelo cliente esta relacionada ao processo de decisdo de compra do
consumidor, que envolve uma troca de recursos por produtos. Este processo é diretamente influenciado pelo
comportamento de compra. Para Mowen e Minor (2003), estudar o comportamento do consumidor proporciona uma
base de conhecimento a partir do qual os profissionais de marketing podem analisar os fatores que influenciam as
necessidades e as vontades dos consumidores para criar uma troca bem-sucedida.

Segundo Parente e Kato (2003), verifica-se que quase a maioria da literatura existente sobre os conceitos de
gestdo nas empresas varejistas € produzida nos paises desenvolvidos, especialmente nos Estados Unidos. No Brasil,
observa-se uma caréncia de trabalhos que refletem a realidade do varejo do pais. Essa escassez de publicagGes
dificulta ao varejista brasileiro a utilizagdo desses conceitos e o desenvolvimento de estratégias de segmentacao.

De acordo com o Ranking Abras 2006, desenvolvido pela ACNielsen desde 1990, mesmo com o Produto
Interno Bruto (PIB) aquém do esperado no ano de 2005, com crescimento de 2,3%, o setor supermercadista
apresenta um cenario de continuo desenvolvimento, demonstrado pelos altos investimentos em novas lojas,
equipamentos e diversificacdo das operagdes. Este cenario confirma a participacdo dos supermercados na sociedade,
n&o s6 como principal canal de abastecimento alimentar, mas também como grande gerador de empregos (HILARIO,
2006bh).
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As transformacfes nos habitos de consumo do brasileiro decorrem de uma série de fatores. Um deles € a
criacdo do Cddigo do Consumidor, que continua a torna-lo, cada vez em maior ndmero, mais exigente e ciente de
seus direitos. Efeito semelhante ao do Cédigo do Consumidor tem a democratizagdo da informacao, proporcionada,
na maioria das vezes, em virtude de avangos tecnoldgicos, especialmente na &rea da comunicagdo, como
computadores e celulares. Outro fator é a estabilidade da moeda, que levou a um consumo mais fragmentado: um
consumidor compra mais vezes ao longo do més, em quantias menores e em diversos canais, pouco fiel, mas zeloso
pela conveniéncia (HILARIO, 2006a).

O objetivo deste estudo € investigar com maior profundidade o comportamento do consumidor no setor
supermercadista das cidades de Uberlandia e Uberaba quanto aos fatores influenciadores de selecdo de lojas,
particularizando a estrutura de valores que orienta tal escolha. Assim, o delineamento desta pesquisa foi estabelecido
a partir da seguinte indagagdo: quais sdo os fatores que influenciam os consumidores das cidades de Uberlandia e
Uberaba na selecdo de lojas do wvarejo alimentar? A partir da identificagio de cadeias de
atributos/consequéncias/valores percebidas pelos consumidores, em supermercados, a pesquisa visa revelar quais
atributos/ consequéncias provocam a percepcdo de valores determinantes na decisdao de compra/escolha da loja.
Nesta investigacdo, foram aplicados a teoria da cadeia de meios-fins e os métodos de escalonamento (laddering),
bem como a construcdo de um mapa hierdrquico de valores.

Este trabalho estd estruturado em quatro partes. Inicialmente serd apresentada a fundamentacéo teorica,
discutindo o setor supermercadista brasileiro, o comportamento do consumidor no processo de selecdo de lojas e a
Cadeia de Meios e Fins. A seguir é apresentada a metodologia utilizada dando especial atencdo a técnica laddering.

Em seguida séo apresentados os resultados obtidos e a Gltima parte € dedicada as conclusdes do trabalho.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O setor supermercadista brasileiro

O setor de supermercados em 2011 registrou faturamento de R$ 224,3 bilhdes, percentual 11,3% superior ao
de 2010, em valores nominais. O crescimento também foi maior que o PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro que
cresceu 2,7% em 2011, enquanto que o setor avancou 4,4% (RANKING ABRAS, 2012).

Em 2011, o lucro liquido médio do setor de supermercados foi 1,7% sobre o faturamento e o nimero de
lojas chegou a 82 mil, aumento de 1% em relacdo a 2010. Na divisdo do faturamento, supermercado aloca 76,8%
dentre todos os formatos, na sequéncia estdo os hipermercados com 13,1%, depois atacado com 6,4%, conveniéncia
com 2% e sortimento limitado com 1,6% (RANKING ABRAS, 2012). A tabela 1 apresenta uma classificacdo dos
varios formatos e tipos de lojas do setor supermercadista, com algumas de suas caracteristicas mercadolégicas.

A 4rea média do formato supermercado, agrupando os formatos compacto e convencional, gira em torno de
1,3 mil m% Nos supermercados sdo ofertados em média 15,4 mil itens, sendo que desse montante 22,3% sdo itens
ndo alimentos. O ndmero médio de checkouts por loja é de 11,6 unidades (RANKING ABRAS, 2012).

317
Revista Gestdo e Planejamento, Salvador, v. 13, n. 2, p. 315-334, maio/ago. 2012.
http://www.revistas.unifacs.br/index.php/rgb



O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM LOJAS DE VAREJO: UMA INVESTIGAGAO DE VALORES COM BASE NA
TEORIA DA CADEIA DE MEIOS E FINS NAS CIDADES DE UBERLANDIA E UBERABA

Tabela 1 - Formatos de loja do setor supermercadista

Formatos de loja Areade | N°médio | % de vendas N° de Segdes
vendas/ m? | de itens nao-alimentos check
outs
Loja de Conveniéncia | 50-250 1.000 3% 1-2 Mercearia, bebidas, bomboniére, salgadinhos
e snacks, frios e laticinios
Minimercado 50 - 100 1.000 3% 1 Mercearia, frios, laticinios e bazar
Loja de Sortimento|200-400 |700 3% 2-4 Mercearia, frios, laticinios, bazar e pereciveis
Limitado (limitado)
Supermercado 300-700 |4.000 3% 2-6 Mercearia, hortifruti, carnes, aves, frios,
compacto laticinios, bazar
Supermercado 700 - 2500 | 9.000 6% 7-20 Mercearia, hortifruti, carnes, aves, frios,
convencional laticinios, padaria, peixaria e bazar
Superloja 3000 —114.000 12% 25-36 Mercearia, pereciveis, bazar, carnes e aves,
5000 frios e laticinios, padaria, peixaria, téxtil e
eletronicos
Hipermercado 7.000 — | 45.000 30% 55-90 | Mercearia, pereciveis, bazar, carnes e aves,
16.000 frios e laticinios, padaria, peixaria, téxtil e
eletronicos
Loja de Deposito 4.000 —17.000 8% 30-50 | Mercearia, pereciveis, bazar, carnes e aves,
7.000 frios e laticinios, téxtil e eletrénicos
Clube Atacadista 5.000 —15.000 35% 25-35 | Mercearia, bazar, carnes e aves, frios,
12.000 laticinios e eletrénicos
Supercenter 12.000 —|60.000 40% 50 -75 | Mercearia, pereciveis, bazar, carnes e aves,
19.000 frios e laticinios, padaria, peixaria, téxtil e
eletronicos

Fonte: (GHISI, 2005; PARENTE, 2000).

Devido as mudangas no comportamento do consumidor, tais como a busca pela conveniéncia e a falta de
tempo, os varejistas tém procurado se ajustar as novas expectativas dos clientes (LEVY; WEITZ, 2000; PARENTE,
2000). Com a estabilizacdo da moeda brasileira, o consumidor passou a realizar mais compras de reposicdo em
estabelecimentos préximos de sua residéncia, fazendo com que as lojas de vizinhanga investissem em novos
formatos de loja na busca da preferéncia do consumidor. Assim, conhecer as caracteristicas da vizinhanca possibilita
aos supermercados trabalhar servicos e criar atrativos que fidelizem cada vez mais o seu cliente.

2.2 O comportamento do consumidor e o processo de selecédo de lojas

O comportamento do consumidor é definido como as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes que
resultam em decisdes e acOes diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos. As
atividades fisicas incluem visitar lojas, conversar com vendedores e emitir um pedido de compra. Por outro lado, as
atividades mentais sdo julgar a qualidade de uma marca ou servico, fazer inferéncia sobre a qualidade de um produto
com base nas informacdes veiculadas em propaganda e avaliar as experiéncias efetivas com o produto (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

O processo de escolha de uma loja especifica envolve a combinagdo das caracteristicas individuais do
consumidor (estilo de vida, variaveis econdmicas, visdes de compras e a situagdo em que o consumidor se encontra
no momento) com as caracteristicas da loja (tipo de produtos, variaveis temporais, preco e qualidade). Esta
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combinacdo, apesar de variar em cada segmento de mercado e classe de produto, determina as varidveis que
influenciam a avaliagdo dos tipos de varejistas, os concorrentes e faz com que o consumidor escolha a loja. Estas
variaveis sdo: a localizacdo da loja, a variedade dos produtos oferecidos, o preco, a propaganda e promogao para
posicionar uma marca de varejo, displays em ponto-de-venda, servigos oferecidos, caracteristicas do consumidor e a
atmosfera da loja (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). A Figura 1 ilustra este processo.

Caracteristicas individuais Caracteristicas da compra
Estilo de vida, variaveis Tipo de produtos, variaveis
econdmicas, visdes de compras, temporais, preco/qualidade,

I |

I N
|

——

Critério de avaliagdo —| Avaliacdo dos tipos de varejistas |
Localizacéo (distancia), variedade, > I ¥ _
preco, propaganda e promocao, . —»{ Avaliacéo dos tipos de varejistas |
displays em ponto-de-venda, pessoal L—— ] Escolha,dalLoja |
de vendas, servicos, caracteristicas do ™ Corpra__]
consumidor, atmosfera da loja Conipra

Figura 1 — Decisdo de Compra
Fonte: (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 137)

Baker et al. (2002) propuseram um modelo ap6s um estudo realizado em uma loja de presentes localizada
nos Estados Unidos no qual a atmosfera da loja caracterizada pelos fatores sociais, de design e ambientais
influenciam os critérios de escolha da loja. Esses critérios representam as percepgfes dos consumidores quanto a
qualidade dos produtos e dos servicos, ao prego das mercadorias, aos custos de tempo e esforco e, por fim, quanto

aos custos psiquicos. A Figura 2 ilustra este modelo.
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Atmosfera da Loja ‘ ‘ Critérios de Escolha da Loja ‘

Inteng&o de Escolha da Loja

Percepgdes de
qualidade de
servigo

Fatores Sociais

Percepgdes de
qualidade de
produtos

Faéorgs de Percepgées de Percepcdes dé Intengses de
esan preco valor de escolha da loja
mercadoria y
X

= Percepgdes de
custos de tempo/

esforgo
Fatores Bi:
Ambientais
\‘ Percepgées de
™ \_ custos psiquicos

Custo da experiéncia de compra

— » Hipoteses de pesquisa

/\4 Correlagdes

Figura 2 - Modelo conceitual do processo de compra com base nas percepgfes do ambiente
Fonte: (BAKER et al., 2002, p. 121)

No mesmo modelo, a combinagdo das percepcdes de qualidade de produtos, de pregos, de custos psiquicos e
de custos de tempo e esforgo determina as percepgdes de valor de mercadoria. Assim, as intengdes de escolha da loja
sdo influenciadas pelas percepc¢des de qualidade de servigo, de valor de mercadoria, de custos de tempo e esforco e
pelas percepcdes de custos psiquicos.

De acordo com Parente (2000, p. 294), a atmosfera da loja “é criada utilizando os recursos da apresentacao
externa e interna da loja, das solugdes de layout e da forma de exposi¢do dos produtos, incluindo sua linha de
produtos, seus precos e 0 pessoal de atendimento”. Segundo o autor, a apresentacdo externa sinaliza o
posicionamento do varejista, determina a primeira impressdo que o consumidor formula da loja e exerce forte
influéncia na percepgdo sobre a qualidade e o tipo de loja. Por outro lado, os elementos que comp&em a apresentacao
interna da loja ajudam a criar um ambiente estimulante influenciando o processo de compra.

No modelo proposto por Baker et al. (2002), a atmosfera da loja é dividida em fatores sociais, de design e
ambientais. Os fatores sociais representam a percepcao do consumidor quanto ao ndmero de profissionais existentes
na loja, como estdo vestidos e apresentados (uso de uniforme, higiene e aparéncia) e se o atendimento destes
funcionérios sdo de forma educada, cortés e rapida.

Grewal e Baker (1994) descrevem os fatores de design como aqueles que apresentam caracteristicas visuais,
sejam elas funcionais ou estéticas. Os autores definem que o layout da loja (agrupamento de produtos, largura dos
corredores, localizacdo dos caixas) e o conforto oferecido sdo caracteristicas funcionais, enquanto a arquitetura do
local, as cores e 0s materiais utilizados, o estilo e a decoracgdo sdo caracteristicas estéticas.

Os fatores ambientais representam as condi¢Oes que afetam os cinco sentidos como temperatura da loja,

iluminacg8o, som, odores e perfumes. Estas condi¢Ges tendem a ser percebidas quando se apresentam em condigtes
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extremas (som alto, iluminacdo fraca ou exagerada, ambiente extremamente quente ou frio), quando a pessoa
permanece no ambiente por muito tempo ou quando os fatores apresentam-se incompativeis com o restante da
atmosfera (BITNER, 1992).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), os consumidores confiam nas proprias percep¢des da loja para
decidirem em qual estabelecimento comprar. Os fatores de design podem gerar inferéncias acerca dos diferentes
precos praticados para 0s mesmos produtos, pois 0s consumidores tendem a acreditar que 0s precos sdo maiores em
lojas com atmosferas mais sofisticadas (BAKER et al., 2002). Estes fatores também influenciam as percepcgdes de
qualidade do servico e das mercadorias comercializadas.

Conforme Zeithaml (1988), a qualidade percebida é definida como o julgamento que o consumidor faz
sobre a exceléncia ou superioridade do produto. Os atributos extrinsecos (pre¢o, marca) e os intrinsecos (composi¢do
fisica do produto) influenciam a qualidade percebida. Além disso, muitos compradores buscam conveniéncia, que
inclui encontrar os produtos de forma rapida e facil. Um design inadequado pode proporcionar um desgaste
emocional devido a dificuldade de transitar nos corredores e de encontrar os produtos procurados.

Segundo Parente, Barki e Kato (2005, p. 13), o visual de merchandising “insinua fartura de produtos, precos
baixos, ofertas e promocéo, organizagdo e limpeza”. O estudo destes autores revelou que os consumidores de baixa
renda efetuam compras mensais e fazem visitas diarias ao supermercado. A compra mensal ocorre de modo
planejado e com base nas informacdes coletadas sobre pregos e estabelecimentos. A visita didria € uma ocasido na
qual o consumidor colhe informagdes dos precos e dos estabelecimentos, obtendo conhecimento das lojas para a
tomada de decisdo de compras. Além disso, os autores citam que “a visita didria proporciona um misto de lazer e
terapia, pois representa um passeio, quebra da rotina, alternativa as tarefas domésticas e uma forma agradavel de
preencher o tempo” (PARENTE; BARKI; KATO, 2005, p. 8). Portanto, o visual de merchandising exerce grande
influéncia na formacao da resposta emocional dos clientes em relacéo a loja.

A eficiéncia na realizacdo de compras em uma loja, além de auxiliada pelo design do ponto-de-venda, pode
ser influenciada pelos fatores sociais. Se os consumidores tém uma percepg¢do positiva da quantidade de funcionérios
disponiveis para atendimento, entdo ela funcionard como um indicador de que os consumidores gastardo menor
tempo procurando os produtos. Por outro lado, uma quantidade de funcionarios menor do que o adequado para o
funcionamento da loja causar frustracdo e desprazer. Assim como o design fornece as indagacfes quanto aos pregos
praticados no estabelecimento, o quadro de funcionarios exerce semelhante influéncia (BAKER et al., 2002).

Interagbes positivas entre consumidores e profissionais do estabelecimento, como a simpatia, o
cumprimento aos clientes quando entram na loja ou passam no caixa, demonstra¢do de conhecimento, disposi¢do em
auxiliar e boa apresentacdo dos funciondrios sdo impressdes que influenciam a percepcdo de qualidade quanto a
prestacéo de servigos do local, bem como a qualidade dos produtos comercializados (BAKER et al., 2002).

Os fatores ambientais tais como temperatura, iluminacdo, odores e perfumes, som, manutengdo e limpeza
estimulam os cinco sentidos, provocam sensacdes de conforto e estdo relacionados as percepcles e expectativas
sobre a eficiéncia e o prazer na realizagdo das compras. Uma loja bem iluminada convida o cliente a permanecer

mais tempo; os produtos produzidos no proprio estabelecimento, como pées e bolos, estimulam o apetite e, portanto,
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a compra de alimentos. Além disso, o perfume da sessdo de higiene e beleza atrai os consumidores (PARENTE,
2000).

Passando da influéncia da atmosfera para a dos critérios de escolha de loja, 0 modelo conceitual testado por
Baker et al. (2002), baseado no trabalho de Zeithaml (1988), indica que a intengdo de escolha de uma loja é
consequéncia da qualidade de servigos, da percepcdo de valor da mercadoria e dos custos psiquicos e custos de
tempo e esforgo.

O conceito de valor pode assumir diferentes acepcOes, variando conforme a visdo do consumidor, que
podem ser agrupadas em quatro significados, nos quais dois deles conceituam valor como prego baixo e como
qualidade obtida pelo preco que se paga. Este Gltimo seria um tradeoff, ou trocas compensatodrias, entre o que é dado
— preco — e 0 que é recebido — qualidade (ZEITHAML, 1988).

Baker et al. (2002) citam alguns estudos que sugerem uma ligac&o positiva entre as percep¢des de qualidade
e de valor de um produto e uma relacdo negativa entre preco e valor de um produto, ou seja, quanto maior a
percepgao de prego, menor a percepcao de valor do produto.

Consumidores despendem recursos monetarios e ndo-monetarios na realizacdo de compras de produtos e
servicos. Dentre os componentes ndo-monetarios, destacam-se o tempo, energia e esforgo gastos. Para alguns
consumidores, estes componentes sdo percebidos com um custo maior, pois querem economizar tempo
(ZEITHAML, 1988).

Para Baker et al. (2002), alguns estudos mostram que a qualidade de servico contribui para tornar mais
positivas as intencdes de escolha de loja pelos consumidores. Uma das constatacfes de Parente, Barki e Kato (2005)
foi que os consumidores de baixa renda sentiam-se reconhecidos e importantes quando eram bem tratados pelos
funcionérios dos estabelecimentos.

Além da influéncia dos custos psiquicos, de tempo e esfor¢o no valor da mercadoria (ZEITHAML, 1988),
0s custos ndo-monetarios sdo determinantes também das intencdes de escolha da loja. Conforme Baker et al. (2002,
p.129), “se os consumidores acreditam que despenderdo muito tempo em uma loja, podem evitar entrar na loja sem
antes processar informacdes quanto ao valor da mercadoria ou da qualidade de servigo”.

Pesquisa da ACNielsen revela que 60% dos consumidores colocam o fator proximidade a sua residéncia
como o mais importante para a escolha de um supermercado. O atributo prego vem logo a seguir, 55%. Depois estdo
as ofertas, com 25%. A variedade de produtos e o atendimento apresentam o mesmo indice, 20%. A variedade de
marcas é considerada por 15% dos entrevistados (HILARIO, 2006c).

Estudo da LatinPanel sobre o perfil do consumidor brasileiro revela que 23% dos domicilios brasileiros
baseiam suas compras nas promogdes. Outro traco relevante do consumidor brasileiro é o seu apego as marcas. A
pesquisa identifica que 15% dos lares do pais decidem suas compras com base nas marcas, principalmente a
populagdo de baixa renda que encontra na aquisicdo da marca lider uma maneira de presentear a si mesmo
(HILARIO, 2006a).

Outra pesquisa realizada pela LatinPanel procurou saber o que as mulheres de cada classe social elegem

como fatores determinantes na escolha da loja. As das classes A e B valorizam, pela ordem, preco (22%), variedade

322
Revista Gestdo e Planejamento, Salvador, v. 13, n. 2, p. 315-334, maio/ago. 2012.
http://www.revistas.unifacs.br/index.php/rgb



O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR EM LOJAS DE VAREJO: UMA INVESTIGAGAO DE VALORES COM BASE NA
TEORIA DA CADEIA DE MEIOS E FINS NAS CIDADES DE UBERLANDIA E UBERABA

de tipos de produtos (19%), variedade de marca (19%), comodidade (13%), qualidade e frescor (12%), cartdo da loja
(12%), promocg0es (12%), localizagdo (12%) e atendimento (11%). Ja as da classe C procuram variedade de marca
(21%), preco (20%), variedade de tipos de produtos (18%), qualidade e frescor (12%), nédo ter filas demoradas
(10%). Enfim, as das classes D e E querem qualidade e frescor (22%), néo ter filas demoradas (19%), variedade de
marca (19%), degustacdo (18%). As classes D e E tém pouco acesso ao canal supermercados e menos ainda as
grandes cadeias. As principais redes tém seu perfil concentrado em consumidores das classes A, B e C (SOUSA,
2005).

Como visto, 0 comportamento do consumidor ¢ influenciado por diversos fatores. E, com a diversificagdo
do publico consumidor, conhecer estes fatores possibilita as empresas desenvolver estratégias que melhor atendam

diferentes segmentos de mercado.

2.3 Teoria da cadeia de meios e fins

A cadeia de meios e fins, inserida no marketing, € usada para a analise de comportamento do consumidor e
procura explicar como a selecdo de um produto ou servigo por um consumidor facilita o alcance de desejos, ou seja,
levando em consideracdo sua estrutura de valor que, segundo Vilas Boas et al. (2006), orienta a percepcéo, avaliagdo
e decisdo de compra. Sua base é que todos compram um produto pensando no alcance de um determinado objetivo
(fim). Desta forma, ocorre a associagdo do aspecto fisico dos produtos (meios) com os fins pelo qual o consumidor
procura o produto (estados de valor).

Diversos autores tém utilizado a cadeia de meios e fins com este intuito, tais como Gutman (1982),
Reynolds e Gutman (1988), Fotopoulos et al. (2003), Vriens e Hofstede (2000), Hofstede et al. (1998), Aurifeille e
Valette-Florence (1995), Grunert e Juhl (1995), Grunert e Grunert (1995), Pieters et al. (1995), Gengler et al. (1995),
Pitts et al. (1991) e Padel (2005). No Brasil, alguns pesquisadores tais como: Vilas Boas et al (2006), Veludo-de-
Oliveira e Ikeda (2004), Serralvo e Ignacio (2004), Ledo e Mello (2002) também utilizaram a teoria para o estudo de
comportamento do consumidor.

Segundo Reynolds e Gutman (1988), essa € uma abordagem que pode ser aplicada ao estudo de mercados
consumidores, tendo para este fim duas perspectivas: sociologica e psicologica. A perspectiva socioldgica consiste
em uma metodologia de pesquisa que categoriza caracteristicas de consumidores entrevistados em grupos de
caracteristicas comuns. Desta forma, os produtos podem ser desenvolvidos com caracteristicas de forma a atender as
aspiracBes destes "grupos alvo". Essa perspectiva fornece uma visao com limitacdes em relacéo a real aspiragdo de
um publico alvo, por fornecer uma orientagdo geral sobre os segmentos em estudo.

J4 a perspectiva psicolégica, também definida como "abordagem micro”, é baseada nos trabalhos de
Gutman (1982) e trata das relagdes entre atributos percebidos em produtos, consequéncias providas pelo produto e

valores, ou seja, fins, estados desejados.
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Reynolds e Gutman (1988, p. 01) definem o foco desta abordagem: “specifically focuses on the linkages
between the attributes that exist in products (the ‘means’), the consequences for the consumer provided by the
attributes, and the personal values (the ‘ends’) the consequences reinforce”.

Serralvo e Ignécio (2004) destacam que a ciéncia do comportamento do consumidor leva em consideragdo
aspectos ndo apenas econémicos, mas principalmente psicoldgicos e sociais. De acordo com Gutman (1982), os
consumidores tomam decisdes visando alcancar estados desejados ou evitar consequéncias indesejaveis. Uma
estratégia de comunicacgao com esse foco poderia proporcionar ao consumidor o aprendizado de que um determinado
produto tem atributos que geram um estado desejado.

A escolha do produto por parte do consumidor vai depender de como ele agrupou em pensamento as
propriedades do produto em questdo, sendo que vai optar pelo produto que se adequar melhor ao seu conjunto de
valores individuais.

De forma complementar Walker e Olson (1991) propGem uma estrutura ampliada na qual os atributos de um
produto podem ser divididos em concretos e abstratos, as consequéncias do seu uso em funcionais e psicossociais e
os valores (que orientam o0 seu consumo) em instrumentais e terminais, determinando uma escala hierarquica. Nessa
estrutura os atributos concretos dizem respeito aos aspectos fisicos, tangiveis, de um dado produto e os atributos
abstratos que estdo relacionados as suas caracteristicas intangiveis; as consequéncias funcionais referem-se aos
resultados tangiveis da experiéncia direta de consumo do produto (ex. saciar a fome) e as consequéncias
psicossociais estdo associadas aos efeitos do consumo de um dado produto (opinido dos amigos); os valores
instrumentais dizem respeito aos modos de comportamento preferenciais para se alcancar os valores terminais
(aproveitar a vida) e os valores terminais representam as preferéncias associadas aos estados finais de existéncia
humana (felicidade, auto-estima, etc.). De forma a acessar essa estrutura de comportamento do consumidor na
selecdo de lojas de varejo, a técnica de escalonamento laddering foi utilizada sendo que os procedimentos
metodoldgicos utilizados serdo descritos no topico que se segue.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa utilizou-se da técnica de escalonamento laddering. As técnicas de escalonamento e de
construcdo do mapa hierarquico de valores tém sido aplicados por diversos autores interessados em desvendar o
comportamento do consumidor (LEPPARD et. al. 2004; GUTMAN, 1991; GENGLER et al., 1995; WALKER e
OLSON, 1991; REYNOLDS et al., 1995; REYNOLDS e GUTMAN, 1988; REYNOLDS e CRADDOCK, 1988;
HOFSTEDE et al.,1998; CLAEYS et al.1995). Trata-se de técnica de coleta e representacdo de dados que facilita a
apreensdo das relagdes entre as consequéncias da escolha de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que
podem estar relacionados a esta escolha. Para isso, aporta-se de dados provenientes das entrevistas em profundidade
realizadas com os consumidores.

A técnica de escalonamento tem como principal objetivo especificar o contetido da producéo discursiva e

descrever a estrutura cognitiva dos consumidores acerca do seu proprio comportamento e dos outros (GUTMAN,
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1991). Este procedimento metodolégico permite que o pesquisador descubra a direcionalidade do relacionamento
entre elementos adjacentes que integram a estrutura de andlise discutida na se¢do anterior, ou seja, permite que o
pesquisador compreenda ndo s6 as associacfes “direcionadas” entre as consequéncias e os valores, mas também
aquelas construidas pelos consumidores entre estes Ultimos e as escolhas dos consumidores (GUTMAN, 1991).

A laddering, segundo Serralvo e Ignacio (2004), consiste em uma técnica de pesquisa qualitativa baseada na
Teoria da Cadeia de Meios e Fins que visa determinar as ligagbes existentes entre os atributos, consequéncias e
valores. A coleta de dados se da por entrevistas em profundidade. Desta forma, inicialmente aprendemos atributos
sobre o produto: a pessoa, ao comprar, ndo pensa racionalmente sobre a relacdo de valor que tem com o produto por
experiéncias passadas ou recomendagdes, e sim, elementos subjetivos, nem sempre em nivel consciente, é que levam
a pessoa a comprar o produto.

Assim, para a realizacdo desta pesquisa foram feitas, entre 0s meses de agosto e setembro de 2006,
entrevistas com 21 consumidores em quatro lojas pertencentes a principal rede de supermercados presente no
Triangulo Mineiro, sendo duas lojas na cidade de Uberlandia e duas lojas em Uberaba. As entrevistas foram gravadas
e posteriormente transcritas para analise, sendo obedecido, durante todo o processo, o protocolo de pesquisa proposto
por Reynolds e Gutman (1988) e Gutman (1991) dividido nas seguintes fases:

a) identificacdo de atributos do produto: durante as entrevistas foi solicitado aos consumidores que

evidenciassem os atributos das lojas de varejo (supermercados) que caracterizavam como determinantes de

sua preferéncia. A seguir, solicitou-se a cada entrevistado que indicasse 0s quatro mais importantes;

b) conducao das entrevistas em profundidade: os entrevistadores indagaram aos consumidores por qué

cada um dos atributos era importante para eles. Procurou-se, ao longo deste processo, desenvolver uma

interlocucdo em que os consumidores revelassem os diferentes elementos da cadeia de meios e fins que eles
empregavam para a escolha da loja de varejo. Assim, os entrevistados eram estimulados a responder por que

e como os atributos identificados anteriormente eram levados em consideracdo no momento de suas

escolhas. Estas questdes eram exaustivas a ponto de evidenciar a “escala” de abstracdo empregada pelos

consumidores durante os seus julgamentos e decisdes de escolha da loja varejista. Conforme ressaltado por

Reynolds e Gutman (1988) e Gutman (1991), nem sempre este procedimento revelava diretamente a

estrutura de valores (instrumentais e terminais) dos consumidores, sendo a escala de valores produzida com

base na anélise dos resultados;

c) andlise dos resultados: a produgdo discursiva produzida por meio das entrevistas foi submetida a uma

rigorosa andlise de contetido (Iéxico e semantico) (BARDIN,1977; BAUER e GASKELL, 2002), sendo os

principais conceitos gerados pelos consumidores categorizados e codificados por meio de uma numeracéo
que permitiu a identificacdo e leitura dos referidos conceitos acerca dos atributos, consequéncias e valores
que orientavam 0s seus comportamentos. Os dados foram inseridos no software Laddermap (GENGLER,

1995), que auxiliou no trabalho operacional da anélise. O trabalho de analise de contelido, organizacéo dos

sinbnimos e classificagdo em atributos, consequéncias e valores foi realizado pelos pesquisadores. O

software contribuiu propiciando a inser¢do dos dados e o processamento destes, dando origem a matriz de
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implicacdo ou relacionamentos (Tabela 2) e ao mapa hierarquico de valor (Figura 3). Desta forma, foi
construida uma matriz de relacionamentos, que permitiu a identificacdo dos elos entre os conceitos
presentes na cadeia de meios e fins abstraida pelos consumidores. Os referidos conceitos foram inseridos
nas linhas e colunas da matriz e permitiram a identificacdo das relagGes entre eles. Assim, na intersecédo
entre linhas e colunas tem-se a célula de entrada da matriz que sdo espacos reservados para o registro da
frequéncia das respostas dos consumidores que foram entrevistados. Estes registros indicam os elos diretos e
indiretos (por meio de um ou mais conceitos) entre um atributo, consequéncia ou valor (elemento da linha) e
outro atributo, consequéncia ou valor (elemento da coluna). Trata-se, segundo Reynolds e Gutman (1988),
de uma conversdao dos dados qualitativos em quantitativos, dando origem a formagdo da laddering.
Entretanto, como reforgam os autores, a matriz preserva informacdo sobre a sequéncia de conceitos na
cadeia de meios-fins, mas descarta as diferencas entre escalas de mesmos individuos ou individuos
diferentes.

A matriz de relacionamentos (Tabela 2) construida pelos pesquisadores serviu de referéncia para a

formulagdo do mapa hierdrquico de valores (Figura 3) que, por sua vez, permitiu a visualizagdo grafica da cadeia de

meios e fins abstraida pelos consumidores. Assim, 0 mapa proporcionou uma representacdo em rede agregada da

cadeia de meios-fins das preferéncias dos consumidores, em que os atributos foram relacionados, por meio das

linhas, as consequéncias ou beneficios proporcionados e, subsequentemente, aos valores que orientam o

comportamento do consumidor. Estas ligacBes foram determinadas em funcdo das frequéncias com que as

respectivas relacGes foram representadas na matriz de correlacdo, levando-se em consideracdo, inclusive, as relagtes

diretas e indiretas que determinaram a “forca” dos elos.

(2004):

Desta forma, nesta pesquisa foram seguidas as recomendages propostas por Veludo-de-Oliveira e lkeda

a) Foram priorizados a qualificacdo dos entrevistadores: os proprios pesquisadores desta pesquisa
realizaram as entrevistas e possuiam habilidades condizentes com a boa realizacdo de entrevistas em
profundidade e andlise de dados qualitativos;

b) Foram seguidas as propostas sugeridas para a boa condugdo da entrevista, colocando em préatica as
técnicas evidenciadas por Reynolds e Gutman (1988) e Gutman (1991);

c) Os pesquisadores dedicaram-se a fase de andlise de conteldo, a partir de exaustivas leituras, releituras e
andlise do material de transcri¢do das entrevistas;

d) Foi utilizado o Laddermap que realizou as operacBes da fase da andlise e interpretacdo dos dados,
poupando os pesquisadores do trabalho envolvido na constru¢do da matriz e reduzindo as possibilidades de
erros. Além disso, o Laddermap reduziu as possibilidades de davidas em relagdo ao ponto de corte ideal na

construcdo do mapa hierarquico de valor (HVM).
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4 COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES NA ESCOLHA DE LOJAS DE VAREJO

Neste topico serdo apresentados e discutidos, com base na teoria de meios e fins, os principais resultados da
pesquisa realizada sobre o comportamento de consumidores de lojas de varejo (supermercados) nas cidades de
Uberlandia e Uberaba no Triangulo Mineiro. Trata-se da andlise dos resultados obtidos a partir da aplicacdo da
técnica de escalonamento e posterior construcdo do mapa hierarquico de valores.

Os elementos obtidos por meio da analise de contelido e seus respectivos cddigos estdo descritos no Quadro
1 e representam as percepcdes em termos de atributos, consequéncias e valores dos consumidores entrevistados. Foi
feita uma andlise de contelido com o material transcrito, que envolveu a separacdo das oracdes, 0 agrupamento das

frases com o mesmo sentido e a atribuicdo de sindnimos para estas frases.

Quadro 1 — Atributos, consequéncias e valores obtidos na pesquisa

Atributos Consequéncias Valores

1- Boa Localizacdo 8- Economia tempo 19- Sobra mais tempo para
2- Variedade 9- Acesso Réapido ao Local outras atividades
3- Loja limpa organizada e de | 10- Comodidade 20- Bem Estar/ Reconhecimento
qualidade 11- Produtos com qualidade 21- Sobra dinheiro para outras
4- Bom atendimento 12- Proporciona mais itens facilita atividades
5- Estacionamento disponivel escolha 22- Conforto
6- Bom preco 13- Valorizagdo das pessoas 23- Seguranca
7- Horério e dias de 14- Economia dinheiro 24- Autorrealizacdo
funcionamento bons 15- Ndo deixa o carro narua 25- Familia mais contente

16- Consegue comprar mais itens 26- Vida mais saudavel

17- Facil de manobrar

18- Compras para todo més

Com o auxilio da estrutura ampliada de atributos, consequéncias e valores de Walker e Olson (1991) pode-
se definir que estacionamento disponivel, boa localizacdo, loja limpa organizada e de qualidade e variedade sdo
atributos concretos, enquanto bom preco, bom atendimento e horéario e dias de funcionamento bons séo atributos
abstratos.

Quanto as consequéncias funcionais pode-se classificar compras para todo 0 més, consegue comprar mais
itens, facil de manobrar, acesso rapido ao local e ndo deixa o0 carro na rua; quanto as consequéncias psicossociais:
comodidade, economia dinheiro, economia tempo, produtos com qualidade, proporciona mais itens facilita escolha e
valorizacdo das pessoas.

Os valores séo elementos que aferem atributos no ato da compra, sendo assim, essenciais no processo de
decisdo exercido pelo consumidor. Como valores instrumentais foram identificados: familia mais contente, sobra
dinheiro para outras atividades e sobra mais tempo para outras atividades; como valores terminais: auto realizacéo,
bem estar/ reconhecimento, conforto, seguranca e vida mais saudavel.

Na matriz de implicacdo (tabela 2), encontra-se o nimero total de relacdes entre os elementos de relagdo
direta ou indireta, ou seja, a incidéncia de quanto um elemento leva a outro.
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O proximo passo foi a elaboracdo do mapa hierarquico de valor (figura 3) que permite localizar com
facilidade as cadeias de atributos, consequéncias e valores derivados das opinides e percepcfes dos entrevistados,
sendo esta relagéo representada de forma agregada.

Para a construcdo do referido mapa, dois aspectos devem ser considerados, a principio: o nimero de
relacdes diretas e indiretas e o ponto de corte estabelecido. O ponto de corte se caracteriza pelo valor a partir do qual
as células de entrada da matriz serdo utilizadas para a confeccdo do mapa hierarquico de valores. As células que
possuirem um ndmero de relagdes abaixo deste ponto de corte serdo descartadas da construgdo do mapa por se
caracterizarem como de fraca relagdo. Deve-se atentar para a utilizagdo de um ponto de corte e da utilizagdo, ou nao,
de ambas as relaces, diretas e indiretas, partindo-se do pressuposto de que se deve representar no mapa 0 maximo
de relages possiveis, de forma a ndo perder informagdes importantes e, portanto, ndo enfraquecer a sua construcao.
Para amostras maiores, entre 50 e 60, Reynolds e Gutman (1988) recomendam ponto de corte entre 3 e 5. Nesse
sentido foi utilizado o ponto de corte dois, pois este representou de maneira mais adequada o maior nimero possivel
de relacOes de forma a ndo comprometer a representatividade do mapa e, consequentemente sua posterior andlise. A
figura 3 representa 0 mapa hierarquico de valores obtido mediante a inser¢do dos dados no software Laddermap
(GENGLER, 1995).

53a 25-Familia ‘ 24-Aut 19-Sobra D1ESobra
. 23-Segu- G = £4-Auto ais te ' Mo
22-Conforto = LS mais tempo p/ qipheijro par:

outras ativi-
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3-Loja limpa,
organizadae 4-Bom
de qualidade atendimento
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Figura 3 - Mapa hierarquico de valor dos consumidores de lojas de varejo de Uberlandia e Uberaba
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BOA LOCALIZACAO 46 | 99 | 02 11 | 11 09 | 01]02]03]01]01 0.1
VARIEDADE 3.3 01|23 88 1.1 1.1 04 | 03|04 . . lo2| . .
LOJA LIMPA ORG. E DE QUALIDADE 4.4 22| 66| 01 03 |01]01]02]02|02]03]01
BOM ATENDIMENTO 33| . |23 7.7 . . 03 | 07 . | o2
ESTACIONAMENTO DISPONIVEL 01| 22|11 . ls5| . |22 . 01 01| . |04]o03] .
BOM PRECO 4.4 23 0.1 01| 03 0.2
HORARIO E DIAS FUNC. BONS 1.1 . . o1 . .
ECONOMIA TEMPO 1.1 88 | 12| 0111 1.1
ACESSO RAPIDO AO LOCAL 3.3 2.2 56 |11 [11]02] . |o1 1.1
COMODIDADE 12 | 11 |44 | 22| . . .
PRODUTOS COM QUALIDADE 1.2 22|22 ]23]11
PROPORCIONA MAIS ITENS FACIL.
ESCOLHA 1.1 22 | 1155 .
VALORIZACAO DAS PESSOAS 1.1 6.7 1.2
ECONOMIA DINHEIRO 1.1 0.1 01| 44| . .11
NAO DEIXA O CARRO NA RUA . . . 22 33| .
CONSEGUE COMPRAR MAIS ITENS 1.1 1.1 0.2 2.2
FACIL DE MANOBRAR 1.1 . 1.1
COMPRAS PARA TODO O MES 1.1
SOBRA MAIS TEMPO PARA OUTRAS
ATIV. 1.1 11| .
BEM ESTAR 1.1
SOBRA DINHEIRO PARA OUTRAS
ATIV.
CONFORTO
SEGURANCA 1.1 0.1

AUTO REALIZACAO

FAMILIA MAIS CONTENTE

VIDA MAIS SAUDAVEL

Tabela 2 - Matriz de implicacdo ou relacionamentos
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O referencial sobre comportamento do consumidor e varejo consultado revela a importancia da
identificacdo de valores que orientam consumidores na selecdo de lojas de varejo. O mapa hierarquico de valor
(tabela 2) e a matriz de implicagdo (figura 3) forneceram importantes subsidios para identificacdo e analise do
alcance destes valores mediante a identificacdo de atributos e consequéncias percebidas pelo consumidor de
varejo.

Desta forma, nesta parte do estudo, séo relacionados dados da pesquisa diante de conceitos destacados
no referencial sobre o comportamento do consumidor quanto a preferéncia por lojas varejistas. As cadeias
obtidas na pesquisa mediante a construg¢do do mapa hierarquico de valores permitiram evidenciar
comportamentos previstos por autores do tema.

Como se pode observar na Figura 3, ha relacdo entre os elementos 2-11-20/23/24/25 destacando forte
incidéncia na consequéncia 11 (produtos com qualidade) que juntamente com a cadeia 3-11-20/23/24/25
evidenciam o pensamento de Zeithaml (1988) em que a qualidade percebida é influenciada por atributos
intrinsecos e extrinsecos, neste caso, variedade (2) e loja limpa, organizada e de qualidade (3).

Segundo Parente, Barki e Kato (2005), o uso de merchandising se torna viavel para comunicar pregos
baixos, fartura de produtos, organizagdo e limpeza. Os consumidores entrevistados demonstraram sensiveis a
estes atributos conforme pode-se observar nos trés conjuntos seguintes de cadeias: 2-12-21, e 2-8 e 2-12-19.
Essas cadeias demonstraram o impacto do atributo variedade (2) na crenga da obtencdo de facilidade de escolha
(12) e economia de tempo (8), visando obter valores como tempo e dinheiro para outras atividades (19 e 21) e
bem estar (20). As cadeias 3-11-20/23/24/25, 3-8-9/20 e 3-10-22/23/20 demonstram a preocupagdo do
consumidor com a qualidade, organizacédo e limpeza da loja (3) de modo a comprar produtos de qualidade (11),
ganhar tempo (8) e obter comodidade (10). Ja as cadeias 6-14-21 e 6-16-20/24 se referem ao atributo preco (6)
suas consequéncias economia de dinheiro e possibilidade de comprar mais itens ou itens diferentes dos que se
costumam comprar no dia a dia (14 e 16), visando assim alcangar autorrealizacdo e bem estar (24 e 20) conforme
ressaltam Hilario (2006) e Sousa (2005).

Diversos autores destacam que o comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais, de
design e ambientais (BAKER ET AL., 2002; GREWAL E BAKER, 1994; BITNER, 1992; BLACKWELL,
MINIARD E ENGEL, 2005). As cadeias 4-13-20/23, 4-10-22 e 4-8-19 demonstraram a preocupacgao com fatores
sociais como: bom atendimento e pessoas qualificadas para ajudar a fazer compras e atender com rapidez (4).
Desta forma, as pessoas esperam comodidade (10) e valorizagcdo humana (13), bem como economia de tempo.
Também evidenciaram preocupagdes como questdes ambientais e de design tais como estacionamento
disponivel, amplo e de facil acesso (5), que proporciona facilidade de locomogdo (17), seguranca (15-23) e
rapidez (9), como se observa nas cadeias 5-17, 5-15-22/22/23, 5-9-8-19 e 5-9-10-22.

Os fatores que influenciam a escolha de lojas segundo Baker et al. (2002) e Zeithaml (1988) envolvem
servigos, percepcdo de qualidade e custo psiquico e de tempo para a execugdo da compra. Tais elementos podem
ser evidenciados nas cadeias em que se encontram as consequéncias 8, 12 e 11, por meio das quais 0s
entrevistados buscavam obter principalmente mais tempo e dinheiro para realizar outras atividades (19 e 21).
Ainda as cadeias formadas pelo atributo 4 (bom atendimento) caracterizaram a preocupagao com a qualidade do
servico prestado pelas pessoas no local.

Segundo dados da ACNielsen (HILARIO, 2006c) os atributos mais relevantes para a sele¢do de lojas

varejistas no Brasil sdo: proximidade da residéncia, preco/ ofertas e variedade de produtos. O atributo boa
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localizacdo (1) recebeu grande incidéncia de percepgBes (17 entrevistados), as principais consequéncias
almejadas sdo acesso rapido (9), economia de tempo (8) e comodidade (10), questdes também citadas por Levy e
Weitz (2000). Quanto a sensibilidade por precos baixos, a principal cadeia que evidencia é a 6-14-21, sendo que,
tal questdo, também é defendida por Parente, Barki e Kato (2005), citados anteriormente. Estes autores sugerem
0 uso de estratégias de comunicagdo no préprio ponto de venda quando ha sensibilidade por este atributo. A
cadeia 2-12-21 foi a mais evidente em revelar a percep¢do do consumidor sobre a importancia de variedade de
produtos na loja, na busca de alcancar facilidade de escolha e desta forma ter mais dinheiro para gastar com
outras coisas.

Por fim, o Quadro 2 resume os principais resultados da pesquisa.

Quadro 2 - Principais resultados da pesquisa

Cadeias que se
destacaram na pesquisa

Evidéncias da pesquisa

Confirmacao na
literatura

2-11-20/23/24/25

Qualidade percebida é influenciada por variedade e loja
limpa, organizada e de qualidade.

Zeithaml (1988)

3-11-20/23/24/25

organizagdo e limpeza da loja de modo a comprar

2-12-21 Variedade influencia facilidade de escolha e economia | -
2-8/12-19 de tempo, obtendo valores como tempo e dinheiro para
outras atividades e bem estar.
3-8-9/20 Preocupacdo do consumidor com a qualidade, | Zeithaml (1988)

diferentes dos que se costumam comprar no dia a dia,
visando alcancar autorrealizacdo e bem estar.

3-10-22/23/20 produtos de qualidade, ganhar tempo e obter

comodidade.
4-13-20/23 O bom atendimento e pessoas qualificadas para ajudar | Baker et al. (2002)
4-10-22 a fazer compras e atender com rapidez sdo percebidos | Grewal e Baker (1994)
4-8-19 pelos consumidores como comodidade, valorizacdo | Bitner(1992)

humana e economia de tempo. Blackwell, Miniard e

Engel (2005)

5-17 Estacionamento disponivel, amplo e de facil acesso | Levy e Weitz (2000)
5-15-22/22/23 proporciona facilidade de locomocdo, seguranca e
5-9-8-19 rapidez.
5-9-10-22
6-14-21 As consequéncias do atributo preco sdo economia de | Hilario (2006)
6-16-20/24 dinheiro e possibilidade de comprar mais itens ou itens | Sousa (2005)

Parente, Barki e Kato
(2005)

5 CONCLUSAO

Este estudo contribuiu para fornecer as empresas varejistas de alimentos informacoes referentes ao
comportamento do consumidor quanto aos fatores influenciadores de selecdo de lojas, particularizando a
estrutura de valores que orientam tal escolha.

Foram detectados como valores desejados pelo consumidor: ter mais tempo para outras atividades, bem
estar, ter mais dinheiro para outras atividades, conforto, seguranga, autorrealizacdo e familia mais contente. Para
conseguir alcangar estes estados, o consumidor pesquisado demonstrou preocupa¢do em encontrar na loja
consequéncias que proporcionam: economia de tempo, acesso rapido ao local, comodidade, produtos com
qualidade, maior quantidade de itens para facilitar a escolha, valorizacdo das pessoas, economia de dinheiro,
lugar seguro e facil para estacionar e possibilidade de comprar mais itens.
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O consumidor pesquisado cré que os valores e consequéncias descritos acima, sdo proporcionados por
atributos vistos como essenciais em um supermercado. Entre o conjunto de atributos percebidos como relevantes
na selecdo de lojas, destacam-se boa localizacdo e variedade, seguidos por loja limpa organizada e de qualidade,
bom atendimento, estacionamento disponivel, bom preco e horério e dias de funcionamento bons.

Os consumidores preferem supermercados de facil acesso para economizar tempo, proporcionando,
assim, mais tempo para realizacdo de outras atividades como, por exemplo, lazer. Além disso, prezam por
variedade porque querem ter opcOes de escolher peso, marca e preco. Percebe-se assim, um perfil de consumidor
que considera importante que a ida ao supermercado aconteca de forma rapida, mas ao mesmo tempo preza pela
variedade para comparar produtos. Assim, quando o consumidor percebe a presenga destes atributos, acredita-se
gue respectivas consequéncias do consumo de um item, ou da compra em um determinado local, irdo conduzi-lo
aos estados psicologicos desejados (valores).

Constata-se que a técnica da laddering, aliada aos pressupostos tedricos da Cadeia de Meios e Fins,
possibilita detectar tendéncias e afirmagdes descritas pela literatura de comportamento do consumidor e varejo.
Em particular referéncia, a laddering se mostrou essencial para revelar os atributos/ consequéncias/ valores, e
ainda, revelar a conexdo perceptiva entre eles, ou seja, que atributos conduzem a quais valores.

Os resultados consistem em contribuicdes para os agentes de varejo para que observem tais atributos
levantados e seus efeitos na percepgdo do consumidor. Destaca-se ainda, a necessidade de pesquisas futuras com
escopo similar, porém, em outros segmentos de varejo, bem como em outras regides.

Diante das informagdes obtidas por meio desta pesquisa, acredita-se que empresas do varejo alimentar
passam a ter importantes subsidios que venham a contribuir no desenvolvimento de estratégias para cada
segmento, direcionando e posicionando melhor os seus produtos e servicos para melhor atrair seus
consumidores.

Por fim, esta pesquisa é limitada em termos geograficos e de amostragem, pois foram estudadas apenas
duas lojas varejistas em duas cidades mineiras. Assim, a abrangéncia do comportamento do consumidor deve ser

estudada de forma mais ampla.

Artigo submetido para avaliagdo em 14/06/2008 e aceito para publicacdo em 12/06/2012
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