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RESUMO

O ambiente atual caracterizado pelas mudancas estruturais do mercado, pela entrada de
concorrentes internacionais e pela concentracdo do setor, aponta o surgimento de um novo modelo
de gestdo nas organizacdes varejistas, pautado pela eficiéncia e foco no consumidor. Os varejistas
devem se adequar ao modelo de criagdo de valor para os clientes, o que implica conhecer
profundamente o consumidor, acompanhando as suas necessidades, mudancgas e tendéncias, com o
objetivo de se adaptar as novas exigéncias do mercado. Nesse contexto, este artigo parte da
necessidade, cada vez maior, de compreender e considerar 0 consumidor, apresentando e analisando
0 comportamento de trés segmentos de consumidores (idosos, sozinhos e mulheres chefes de
familia), que demonstram, segundo dados do IBGE (2005), um aumento significativo na populagédo
(61%) nos ultimos anos. O objetivo do presente ensaio € investigar 0 comportamento desses
segmentos de consumidores que frequentam supermercados e verificar possiveis estratégias e
oportunidades na criacdo e fortalecimento de um relacionamento de valor com eles, a partir de
necessidades distintas.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Idosos; Sozinhos; Mulheres Chefes de Familia.
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1 INTRODUCAO

As grandes mudangas que ocorreram e estdo em andamento em todo o mundo, como o
processo de globalizacdo, a desregulamentacdo das economias e o surgimento de consumidores
mais informados e exigentes, aumentaram a concorréncia entre as empresas em quase todos 0s
segmentos (ABRAO, 2005). Logo, a intensidade da luta comercial é muito forte e paga-se caro
pelos erros estratégicos, que impGem as empresas uma orientacdo cada vez mais proxima ao
mercado.

No setor varejista brasileiro, o contexto nao € diferente. Com as modificacdes estruturais que
este segmento tem sofrido nos ultimos anos, os varejistas viram-se obrigados a melhorar a
eficiéncia da intermediacio comercial (ANGELO E SILVEIRA, 2005) e reposicionar seus
negocios, a partir do foco nos consumidores, com o objetivo de se adaptar as novas necessidades do
mercado e se preservar (SILVA, 2001).

Esta nova forma de gestéo das organizagdes de varejo enfatiza a importancia do consumidor.
De acordo com Drucker (1995), o sucesso empresarial ndo é determinado pelo consumidor. No
mesmo sentido, Goncalves (1995), Dubois (1998), Underhill (1999) e Sheth, Mittal, Newman
(2001) afirmam que compreender o consumidor, considerando a imprevisibilidade dos seus desejos
e necessidades como uma oportunidade de diferenciacdo, é uma necessidade vital para que as
organizacOes tenham éxito em seu mercado. Dessa forma, Kotler e Keller (2006) mencionam que é
preciso monitorar permanentemente o comportamento do consumidor.

Tais fatos levam a um aprofundamento do interesse e do estudo dessas relacGes, tanto no
sentido de sua melhor compreensdo como na busca de sua aplicacdo préatica, visando a ganhos de
competitividade e de sobrevivéncia das empresas nos mercados onde atuam.

Neste contexto, este artigo parte da necessidade, cada vez maior, de compreensdo e
consideracdo do consumidor, apresentando e analisando o comportamento de trés segmentos de
consumidores (idosos, sozinhos e mulheres), que demonstram segundo dados do IBGE (2005), um
aumento significativo na populagéo (61%) nos Gltimos anos.

O objetivo do presente ensaio é investigar 0 comportamento desses trés segmentos de
consumidores que frequentam supermercados e verificar possiveis estratégias e oportunidades na
criacdo e fortalecimento de um relacionamento de valor com eles, a partir de necessidades distintas.

Diante desse objetivo, sdo apresentados o referencial tedrico do estudo, seguindo-se de uma

descricdo do método proposto e da apresentacdo dos resultados de uma pesquisa sobre
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comportamento dos trés segmentos (idosos, mulheres e sozinhos), concluindo com uma analise

estratégica detalhada para atingir cada um dos segmentos pesquisados.

2 REFERENCIAL TEORICO

O item a seguir apresenta o referencial tedrico que embasou o presente trabalho.
Primeiramente sdo apresentados os conceitos sobre a tematica de comportamento do consumidor. E,
em seguida, sdo relacionadas as mudangas no comportamento dos consumidores e 0s segmentos

com crescente representatividade e importancia no varejo.

2.1 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O campo do comportamento do consumidor surgiu logo em seus primérdios, como um
campo de estudo, na década de 60, mais precisamente em 1968, sob a influéncia de escritores como
Engel, Blackwell e Miniard (2000), que visavam identificar as variaveis que rodeiam o consumidor
(MOWEN; MINOR, 2003).

As pesquisas iniciais do assunto se basearam nos conceitos econdmicos em que o individuo
compra racionalmente para maximizar seus beneficios. Pesquisas posteriores apontaram que 0s
consumidores podem comprar impulsivamente e podem ser influenciados pela familia, amigos,
propaganda, pelo seu estado de espirito, pela sua situacdo e pela emocdo (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

O comportamento do consumidor é estudado por diversas areas de conhecimento, tais como
a Psicologia, a Sociologia, a Antropologia, a Economia e a Administracdo. Especificamente na area
de marketing, o comportamento do consumidor desperta interesse pela sua complexidade e
importancia.

Segundo Rocha e Christensen (1999), os profissionais de marketing devem aprofundar seus
estudos e conhecimentos a respeito das ciéncias comportamentais para compreender 0S
consumidores e seus comportamentos, tanto no ato do planejamento da compra como na compra
propriamente dita e no pés-compra.

Nesse contexto, diversos autores abordam a importancia do consumidor. De acordo com

Drucker (1995), o sucesso empresarial ndo é determinado pelo fabricante, mas pelo consumidor. No
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mesmo sentido, Dubois (1998) afirma que compreender o consumidor é uma necessidade vital para
as empresas. Ja em uma outra visdo, Cobra (1997) destaca que cada consumidor reage de forma
diferente sob estimulos iguais.

Para Goncalves (1995), o caminho para o futuro sera trilhado por aqueles que considerarem
a imprevisibilidade dos desejos e necessidades de cada consumidor ndo como um problema, mas
como uma oportunidade de diferenciacdo, de agregar valor a servicos e de tornar fiéis 0s seus
clientes. Seguindo a mesma ideia, Underhill (1999) afirma que a maior ignorancia dos homens de
negocio centra-se no desconhecimento de quem séo seus clientes. Segundo o autor, € comum o
problema de varejistas que ignoram quem compra em suas lojas. Por isso, conhecer o que querem
os consumidores e como eles tomam suas decisdes sobre a compra e a utilizacdo de produtos é
fundamental para que as organizacdes tenham éxito em seu mercado (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). Como afirmam Kotler e Keller (2006), é preciso monitorar permanentemente o
comportamento de compra do consumidor.

Dessa forma, o comportamento do consumidor é um tema de sustentacao de toda a atividade
mercadoldgica realizada com o intuito de desenvolver, promover e vender produtos. Assim, para
otimizar a eficacia e a eficiéncia das atividades empresariais € preciso procurar entender como 0s
consumidores tomam suas decisdes para adquirir ou utilizar os produtos e servicos.

Seguindo este raciocinio, muitos autores estudam o comportamento do consumidor
(RICHERS, 1984; SOLOMON, 1998; GADE, 2000; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000;
KOTLER, 2000; HAWKINS; HAWKINS; CONEY 2001; SHETH, 2001; SWARBROOKE, 2002;
MOWEN; MINOR, 2003), apresentando diferentes definicdes do conceito, conforme pode ser

visualizado no quadro 1 abaixo.
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Autores Definiciio de comportamento do consumidor

Fichers (1984) ||S4c as atividades mentais e emocionais realizadas na selegiio, compra e uso de
produtos/servicos para a satisfacdo de necessidades e desejos.

Swarbrooke E o processo pelo qual os individuos ou grupos selecionam, adguirem, usam produtos,
{2002) servigos, ideias ou experiéncias, ou deles dispdem, para satisfazer supas necessidades e
desejos. Essa defimigdo introduz a ideia de que, tratando-se de compras, os consumidores
podem tomar decisdes em grupo, e ndo 56 mdividualmente.

Solomon Estude dos processos envolvidos quandoe individuos ou grupos selecionam, compram, vsam

{1998) ou dispbem de produtos, servigos, ideias e experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.

Gade (2000} Sdo as atividades fisicas mentais e emocicnais realizadas na seleciio, compra e uso de
produtos e servicos para satisfacdo de necessidades e desejos.

Engel, 580 as atividades diretamente enveolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,

Blackwell e incluindo os processos decisdrios que antecedem e sucedem estas acdes.

Miniard (2000)

Kotler (2000) |[Estudo de como as pessoas, grupos e organizacbes selecionam compram usam e descartam
artigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades.

Hawlkins, E o estudo de pessocas. grupos ou organizacdes e 03 processos que utilizam para selecionar,
Hawlkins e obter, usar e dispor de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades
Coney (2001) |[e o impacto guoe estes processos t8m no conspmo e na sociedade.

Sheth (2001) S3o as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo gue resultam
em decisdes e agdes de como comprar e uwtilizar produtos e servigos, bem como pagar por
eles.

Mowen e Estude das uvnidades compradoras e dos processos de troca envolvidas na aquisicio, no
Minor (2003) |[consume e na disposicio de mercadorias, servicos, experiéncias e ideias.

Quadro 1 — Comportamento do consumidor na definicdo de alguns autores
Fonte: Elaborado pelos autores.

Apesar de existir muitas definicdes de comportamento do consumidor, em esséncia, tais
conceitos ndo diferem muito; todos convergem para o mesmo fim. A partir das conceituacdes
apresentadas no quadro 1 acima, conclui-se que a literatura é consensual em reconhecer que o
comportamento do consumidor estuda como individuos, grupos e organizacdes selecionam,
compram, usam e dispdem de bens, servicos, ideias ou experiéncias.

Vé-se, assim, que as organizacOes precisam entender melhor como seus atuais e potenciais
consumidores pensam, trabalham, se divertem e como sdo influenciados por outros individuos e
grupos.

Neste sentido, sdo varios os fatores internos e externos que influenciam o processo de
tomada de decisdo de compra dos consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000;
CHURCHILL; PETER, 2000; SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SOLOMON, 2002; KOTLER;
KELLER, 2006).
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Churchill e Peter (2000) e Rodrigues e Jupi (2004) consideram influéncias sociais e
situacionais no processo de compra do consumidor. Para Engel, Blackwell e Miniard (2000), as
variaveis que influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre
influéncias ambientais, diferencas individuais e fatores pessoais. Ja Solomon (2002), Schiffman e
Kanuk (2000) compreendem que o individuo, como consumidor, sofre influéncias psicologicas,
pessoais, sociais, econdmicas e culturais. Kotler (1998), corroborando os principios conceituais dos
referidos autores, adaptou os conceitos tedricos apresentando um modelo que demonstra os fatores
psicodinamicos internos e externos que atuam sobre o consumidor.

Em outra visdo, Kotler e Armstrong (1993) destacam, porém, que sdo muitos os fatores que
podem influenciar a tomada de decisdo e comportamentos do consumidor, entre 0s quais:
motivacdes, personalidade, percepc@es e estimulos do composto de marketing (preco, propaganda,
promocéao e ponto de venda).

Apbs entender a razdo pela qual os consumidores realizam suas compras, € necessario
compreender a forma pela qual os consumidores realizam suas compras, Oou Seja, O Processo
decisério que o consumidor passa na escolha do produto, da marca, do revendedor, do momento da
compra e da quantidade comprada.

Segundo Rodrigues e Jupi (2004), o processo decisorio ndo pode deixar de ser investigado.
Seguindo este raciocinio, Sheth, Mittal e Newman (2001) e Rodrigues e Jupi (2004) destacam cinco
estagios pelos quais 0s consumidores passam quando estdo fazendo uma operagdo de compra: (1)
reconhecimento do problema, (2) busca de informacdes, (3) avaliacdo de alternativas, (4) decisdo de
compra e (5) comportamento pds-compra.

Por fim, vale ressaltar que para desenvolver e langcar no mercado produtos ou servigos que
atinjam os propositos de marketing, de atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores (KOTLER, 1998) é imprescindivel compreender o comportamento do consumidor,

bem como suas razdes, influéncias e processo de compra.

2.2 O CONSUMIDOR NO VAREJO: MUDANCAS NO COMPORTAMENTO E OS
“NOVOS” SEGMENTOS

O varejo estd passando por um momento de grandes mudangas estruturais, com um elevado

volume de fusGes e aquisi¢cdes. De um lado, grandes cadeias responsaveis por cerca de 60% de toda
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a distribuicdo de produtos, por meio de hipermercados e de outro, o pequeno varejo, como lojas que
abasteceréo os nichos de mercado, mercados regionais e 0s centros das grandes cidades.

Mas as mudangas véo além. Globalmente, pode-se destacar o fato de a maioria das grandes
empresas varejistas operarem em Varios paises, o Brasil entre eles. Domesticamente, também houve
mudanc¢as importantes nos ultimos dez anos. Talvez a alteracdo que tenha trazido mais
consequéncias seja a manutencdo da inflagdo em niveis baixos, desaparecendo a possibilidade de
ganhos inflacionérios, proporcionados pela aplicacdo de recursos provenientes da folga entre
recebimentos de clientes e pagamentos a fornecedores. Sem os lucros inflacionarios, os varejistas
brasileiros viram-se obrigados a melhorar a eficiéncia da intermediacdo comercial (ANGELO;
SILVEIRA, 2005).

Berry (1999), quando analisa o futuro do varejo, diz que os tempos da concorréncia simples,
baseada no preco, estdo ficando para tras. Daqui para frente, os varejistas deverdo se adequar ao
modelo de criacdo de valor para os consumidores, o que implica conhecer profundamente o
consumidor, acompanhando as suas necessidades, mudancas e tendéncias, com o0 objetivo de se
adaptar as novas necessidades do mercado.

Assim, quando se refere ao perfil e comportamento dos consumidores, nota-se a presenca de
varias mudancas significativas. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes. Alguns, mais
focados no preco dos produtos. Mas ainda ha uma crescente parcela da populacéo atenta a produtos
e servi¢os com qualidade cada vez mais elevada.

Além disso, o achatamento da classe média € cada vez mais acentuado, com valorizacao
crescente dos consumidores de baixa renda, levando ndo s6 ao crescimento do nimero de lojas
destinadas a esse publico, mas também a uma elevacdo no nimero de produtos langados pelos
fabricantes com forte apelo ao baixo custo. Por outro lado, tem-se acompanhado a inauguracgéo de
areas de shoppings dedicadas exclusivamente a lojas de publico de alto poder aquisitivo, bem como
expansao em linhas de produtos e novas marcas chegando ao Brasil.

O quadro 2 a seguir apresenta uma sintese de varias mudancas nos perfis e comportamentos

dos consumidores, bem como a descri¢do dessas novas tendéncias.
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Mudancas Descricio

Dois gmpos Grande classe média baixa. Caracterizada por domicilios com renda mensal domiciliar
distintos de de 5 salirios minimos e instrugio semiqualificada. E considerada a maior massa de
consumidores constmo brasileira responsavel pelo maior volume de produtos, exigindo flexibilidade e

precos competitivos, produtos cujo foco é custo. O principal veiculo de commnicacio € a
TV, por meio de seus programas populares, como shows de auditorio e novelas.

Classe média expandida. Caracterizada por domicilios com renda mensal domiciliar de
8 a 10 salarios minimos e instrucio qualificada, no minimo 2° gran. Ela influencia
fortemente o foturo das embalagens, produtos com valor agregado para atender
segmentos de maitor poder aquisitive. Nio basta oferecer praticidade e conveniéncia, é
preciso agregar valores de sofisticacio e diferenciacio.

Novos segmentos | Os sozinhos (idade entre 25 e 50 anos). Caracterizado por mmlheres oun homens
de consumidores | sozinhos, solteiros, separados ou viovos.

Os consumidores de terceira idade (maiores de 60 anos). Caracterizado por
consumidores idosos, com um estilo de vida wrbano e conscientes da limitacdo de sagde.
Eles tém peso decisivo nos produtos e embalagens oferecidas no mercado.

As mulheres chefes de familia. Em 2005, a nmlher representa 41% da populagio
economicamente ativa. A populagio feminina no Brasil pessui 15 milhdes com
gqualificacio e instrucio, representando maior mercado de consumeo. A partir do ano de
1989 o nomero de mmlheres chefiando unidades domiciliares atingiv wm gquarto do total
de domicilios (COSTA, 2000).

Mudanca de O aumento da alimentacio fora de casa e a grande quantidade de servigos de
habitos alimentacdo estic mudando os pardmetros tradicionais da concorréncia varejista.

Oz consumidores ndo querem perder sen tempo em supermercados, preferem pagar para
nio enfrentar transito.

O mundo informatizado da comunicagio, passando pela internet, videogame, videofone
e imagens 3D

Mudanga no tradicional modelo de familia “papai, mamde e filhos™ e o crescimento da
importincia de novos arranjos familiares, tais como: casais sem filhos, os solitarios e os
moncparentais, constifuidos de presenca somente do pai ou da méae.

Quadro 2 — As mudancas nos consumidores do Brasil de 2005
Fonte: Adaptado do Brasil Pack Trends, 2005.

A partir das mudancas no perfil dos consumidores visualizadas no quadro 2 acima pelo
Brasil Pack Trends (2005), vé-se o surgimento de “novos” segmentos de consumidores.
Especificamente trés segmentos, que sdo a terceira idade, os sozinhos e as mulheres chefes de
familia. Segundo dados do IBGE (2005), estes trés grupos possuem aumento significativo na

populacdo (61%) nos ultimos anos.
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A populacdo de terceira idade, de acordo com dados da Tabua de Vida (IBGE, 2004),
representa 9,3% do numero de brasileiros e 19% da renda brasileira. No ano de 2004, este segmento
representava 16 milhdes de idosos no pais; nas ultimas décadas, a populacdo brasileira acima de 65
anos duplicou.

Segundo Karsaklian (2004), a terceira idade, como é chamado o grupo que compreende
pessoas com mais de 60 anos, tem-se tornado um publico consumidor a ndo ser desprezado, pois as
projecOes indicam que no ano de 2006 o Brasil terd a quinta maior populagdo idosa do mundo.
Tongren (1988) acrescenta mencionando que este segmento de consumidores apresenta uma grande
importancia no consumo em supermercados, gastando, em média, 35% do seu orcamento no varejo.
Ja o segmento de mulheres chefes de familia apresenta uma grande expansdo. De acordo com o
Censo 2000 (IBGE), uma em cada quatro mulheres é chefe da familia, o que representa um aumento
de 37,6% com relacdo a pesquisa anterior (1991). Segundo Giglio (2005), o papel da mulher
mudou, mudando, assim, a organizacdo da familia. Um dos fatores de mudanca da familia esta na
entrada da mulher no mercado de trabalho. Segundo o mesmo autor, adquirindo participacdo na
producdo e no orcamento doméstico, a mulher se viu na condi¢do de poder modificar o processo de
decisdo de compra familiar.

E o segmento de sozinhos também apresenta uma clara expansdo, pois representa uma
tendéncia e caracteristica da modernidade. De acordo com os dados do IBGE (2005), h4 mais de 15
milhdes de solteiros e solteiras no Brasil e um em cada trés casamentos terminam em divorcio.
Conforme Carvalho (1995), a sociedade contemporanea tem feito com que as pessoas, por razdes de
trabalho, estudo ou simplesmente por ndo encontrar o companheiro ideal, ndo se casem, casem mais
tarde ou descasem. Segundo o autor (op. cit.), muitos solteiros que vivem em cidades grandes tém
dificuldades de encontrar pessoas com 0s mesmos problemas e expectativas, pois 0 ambiente nao
favorece a vida comunitéria.

Nesse contexto, partindo da diferenca e importancia desses trés segmentos, 0s varejistas nao
podem se esquecer de que sdo administradores da percepcao de seus clientes (SEIDERS; BERRY;
GRESHAM, 2000), sendo necessario atender as caracteristicas especificas de cada segmento.

Vé-se, dessa forma, a necessidade de segmentar o consumo, for¢ando a alocagéo de produtos
e servicos especificos para grupos de consumidores cada vez mais especificos e em momentos de
compra também especificos (DRUCKER, 1995).

Segundo Kotler (1998), a empresa que pratica marketing de segmento reconhece que 0s

compradores diferem em seus desejos, poder de compra, localiza¢bes geograficas, atitudes e habitos
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de compra. Enfocar os clientes certos, no momento e local certo é uma estratégia ligada a questao

de sobrevivéncia do negdcio.

3 METODO

Em funcdo dos objetivos propostos, o trabalho foi realizado segundo uma metodologia
descritiva, com abordagem qualitativa.

Em relacdo ao tipo de pesquisa, este trabalho € descritivo, pois tem como objetivo descrever
as caracteristicas dos trés segmentos (SALOMON, 1991) e determinar a propor¢do de membros de
uma populacdo que se comportam de uma certa maneira, formulando estratégias para cada
segmento (CHURCHILL, 1991).

A abordagem de pesquisa escolhida € a qualitativa, pois é propria para trabalhos que
necessitam obter dados descritivos sobre as organizagdes estudadas, visando a compreensdao dos
problemas, com base na perspectiva dos entrevistados (GODOY, 1995). Além disso, de acordo com
Ghauri e Gronhaug (1995), a pesquisa qualitativa é adequada para a realizacdo de estudos sobre
assuntos complexos relacionados ao comportamento, permitindo que o pesquisador obtenha
informacdes muito mais detalhadas. Pela pesquisa qualitativa, o pesquisador observa os fatos sob a
Optica do consumidor, entendendo o processo dos acontecimentos e conseguindo uma profunda
compreensdo do contexto da situacdo (BRYMAN, 1989).

Quanto ao método, para uma melhor compreenséo, o estudo foi metodologicamente dividido
em trés etapas. Na primeira etapa (capitulo dois) foi realizada uma pesquisa bibliografica,
esclarecendo e caracterizando a investigacdo proposta e buscando aumentar o conhecimento do
comportamento do consumidor. Esse tipo de pesquisa, conforme Vergara (2000), fornece
instrumento analitico para qualquer outro tipo de pesquisa e pode ser realizada com base na
consulta de material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas entre outras.

Em seguida, na segunda etapa (capitulo quatro), foi realizada uma analise descritiva de
dados secundarios provenientes de uma pesquisa realizada pela AcNielsen no més de abril de 2004
sobre o comportamento de trés segmentos de consumidores (idosos, sozinhos e mulheres chefes de
familia) nos supermercados. A pesquisa da AcNielsen entrevistou 697 consumidores, quando
estavam entrando nos supermercados, na cidade de S&o Paulo e em Ribeirdo Preto, cidade
localizada no interior do Estado de S&o Paulo, através de questionarios pré-testados.
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A terceira etapa (capitulo cinco) procurou analisar as estratégias para atingir os trés
segmentos de consumidores, verificando possiveis oportunidades na criagdo e fortalecimento de um
relacionamento de valor com esses segmentos, a partir de necessidades distintas verificadas na

pesquisa bibliografica e nos dados secundarios.

4 O COMPORTAMENTO DE TRES SEGMENTOS DE CONSUMIDORES NO
SUPERMERCADO: IDOSOS, SOZINHOS E MULHERES CHEFES DE FAMILIA

Diante da representatividade atual e crescente de trés segmentos de consumidores (mulheres
chefes de familia, idosos e sozinhos), uma pesquisa da AcNielsen procurou investigar o
comportamento de consumo de cada segmento dentro dos supermercados. O quadro 3 apresenta

uma descri¢éo detalhada do perfil dos segmentos pesquisados.

Segmentos Descricio Idade Residenciados

1 Mulheres |No geral, casadas, com filhos, que acumulam as tarefas de 25a 50
cuidar da casa, dos filhos e trabalhar. E ajudam na renda Grande Sic Paulo
familiar. e

2 Idosos Consumidores da terceira idade com renda propria Mais de Ribeirdo Preto
(aposentados) que arcam ou contribuem com as despesas da a0
casa.

3 Sozinhos | Pessoas que moram sozinhas. Mulheres ou homens sozinheos, | 25 a 50
solteiros, separades ou vidvos.

Quadro 3 — Descricdo dos segmentos pesquisados
Fonte: Elaborado pelos autores.

A pesquisa procurou investigar quatro principais analises: (1) a percepcdo do ambiente e 0
estilo de vida de cada um dos trés segmentos, (2) o relacionamento dos trés segmentos com 0s
supermercados, (3) o que cada um dos trés segmentos considera como supermercado ideal e (4) a
relacdo de cada um dos trés segmentos com as marcas e produtos.

A seguir sdo mostrados detalhadamente as quatro diferentes anélises inferidas na pesquisa
AcNielsen 2004. E, por fim, no proximo capitulo, sdo apresentadas possiveis estratégias e
oportunidades para atingir esses segmentos e fortalecer o relacionamento com eles, a partir das

necessidades distintas verificadas na pesquisa.
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4.1. APERCEPCAO DO AMBIENTE E O ESTILO DE VIDA

Em relacdo a percepcdo do ambiente atual, os trés segmentos pesquisados demonstraram

quatro sensacdes diferentes:

e Presenca de muita violéncia,
e Perda da qualidade das relacdes pessoais e familiares,
e Mudancas rapidas demais,

e Perda do poder aquisitivo.

De modo geral, a violéncia foi considerada alta, crescente e instalada em todos 0s segmentos
analisados. No entanto, o segmento mais suscetivel foi o dos idosos, que sdo mais vulneraveis e
indefesos, e as mulheres por causa da preocupacdo com os filhos. Esse ambiente gera uma
inseguranca, principalmente nesses dois grupos de consumidores, surgindo uma necessidade de
ambientes ou locais que transmitem seguranga.

Outro aspecto citado em todos os grupos foi a perda do poder aquisitivo. Segundo 0s
entrevistados, os salarios atuais sao muito baixos. Dessa forma, para complementar a renda familiar
e pagar os estudos dos filhos, todas as pessoas da familia tém que trabalhar.

Nesse sentido, segundo os entrevistados, as familias atualmente tem que ter a preocupacao
com a organizacdo do orcamento, passando por dois processos consecutivos que Sao,
primeiramente, a racionalizacdo e depois a contencdo de custos. Além disso, a pesquisa mostra que
esses consumidores estdo comprando menos, comprando marcas alternativas em algumas categorias
de produto e eliminando a compra de determinados produtos.

Ja em relacdo aos habitos e estilo de vida dos segmentos, notou-se, na pesquisa, diferentes
realidades do poder de compra, de comportamento e de tempo disponivel de cada segmento, como

pode ser visualizado no quadro 4.
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Grupos Hibitos Diferencas de tempo e agenda
Sozinhos - Saem com amigos. - Dispiem de tempo com bastante
- Frequentam barzinhos e academia. antonomia.
- Fazem cursos diversos. b Agenda flexivel.

- Ficam em casa.
- Tém o habito de ler muito.
- Lavam passam e cozinham_

Mulheres |- Levame buscam filhos na escola e em passeios. |- DispSem de menes tempe para
- Cuidam do jantar. tudo.
- Assistem mmita televisdo. - Agenda rigida.
- Cuidam da casa e das compras.

Idosos - Preoccupam-se com servicos domeésticos. - Dispfem de tempo com autcnomia
- Cuidam dos netos/familiares. limitada.
- Fazem caminhadas. - Agenda controlada.

Quadro 4 — Habitos e comportamentos dos segmentos pesquisados
Fonte: Elaborado pelos autores.

A partir da visualizacdo do quadro 4, nota-se que as diferentes realidades do poder de
compra, do dia a dia e do tempo disponivel de cada segmento apresentam implicacGes distintas de
consumo. Os sozinhos sdo autdnomos e flexiveis. Ja as mulheres sdo mais ocupadas e inflexiveis. E

os idosos s&o mais controlados, com limites de tempo.

4.2 ARELACAO COM OS SUPERMERCADOS

A respeito do relacionamento dos segmentos analisados com 0s supermercados, a pesquisa
visualizou, de modo geral, a predominancia de um sentimento positivo do consumidor, considerado
como um local de consumo do dia a dia acessivel, seguro e de socializacdo, onde se pode ficar a
vontade.

No entanto, notou-se que também existem sentimentos negativos ligados aos procedimentos

e momentos da compra. Os trés segmentos analisados afirmaram que:

e Os caixas sdo lentos e ha presenca de filas,

e Os carrinhos ficam parados nos corredores,

e Os repositores reabastecem prateleiras enquanto os consumidores estdo comprando nos
“horarios de pico”,

e Os precos sdo diferentes na gdndola e no caixa,
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e Os processos de pagamentos sdo burocraticos (consulta de cheque/ falta de cadastro),

e Os supermercados ndo possuem empacotador para ajudar nas compras.

Visualizando os trés segmentos separadamente, percebe-se que eles apresentaram diferencas

quanto a percepcao do ato de fazer compras, conforme pode ser visualizado no quadro 5.

Sozinhos Idosos Mulheres
* Passeio e divertimento * Necessidade * Necessidade
* Lugar de pagquera * Tarefa = Cansative
= Satisfacio e Prazer * Obrigagio * Desgastante
* Gratificante * Chato

Quadro 5 — Sentimentos e percepgao do ato de fazer compras
Fonte: Elaborado pelos autores.

Enquanto os sozinhos possuem um sentimento positivo do ato de fazer compras, nota-se que
as mulheres tém um sentimento negativo. J& os idosos possuem um sentimento neutro, pois encaram
0 ato de fazer compras nos supermercados como uma tarefa que deve ser realizada periodicamente.
Por fim, vale destacar que todos 0s segmentos pesquisados sugerem tendéncia de compras menores
e mais frequentes, através de compras semanais ou até diarias de reposicdo, gerando uma

oportunidade para o supermercado de aumento de tiquete médio.
4.3 O SUPERMERCADO IDEAL
Na avaliacdo do supermercado ideal, a necessidade comum dos segmentos pesquisados é a

de “sentirem-se em casa”, de serem acolhidos, mas com especificidades entre os grupos, conforme

pode ser visualizado no quadro 6.

Necessidades Idosos Sozinhos Mulheres
Conforto
Interacdo social’ Atendimento

Conveniéncia
Praticidade
WVariedade
Eapidez

Quadro 6 — Necessidades dos segmentos em busca do supermercado ideal
Fonte: Elaborado pelos autores.
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Os consumidores idosos demonstram a necessidade de um bom atendimento, organizagéo
fisica com conforto e interagdo social. Para o segmento de consumidores sozinhos, o supermercado
ideal deve ter interacdo social, conveniéncia e praticidade. E para as mulheres, o supermercado deve

ter praticidade, conveniéncia, variedade de produtos e servicos e rapidez no atendimento.

4.4 ARELACAO COM AS MARCAS

Quanto as marcas, os trés segmentos analisados demonstram uma percepcdo de que o
mercado estd mais competitivo em razdo do aumento do nimero de marcas alternativas e de marcas
proprias.

Além disso, os pesquisados destacam que ha um crescimento do consumo de marcas
alternativas, ocasionando uma substituicdo, ainda que parcial, das marcas tradicionais em virtude do
preco. Dessa forma, no processo de compra, a escolha de marcas sugere uma luta constante entre o
“querer” e o “poder” comprar.

Por fim, os pesquisados destacam que perceberam a preocupacdo do supermercado com a
diminuicdo do poder aquisitivo dos consumidores e a busca de alternativas. Atualmente, vé-se uma
maior preocupacao dos supermercados com o consumidor, oferecendo maior nimero de marcas e
acessos a crédito, mediante varias formas de pagamento (crédito/ débito/ pré-datado) e facilidade de
pagamentos com o sistema de prestacoes.

5 ESTRATEGIAS PARA ATINGIR OS TRES SEGMENTOS DE CONSUMIDORES:
IDOSOS, SOZINHOS E MULHERES CHEFES DE FAMILIA

Diante dos resultados demonstrados na pesquisa, vé-se a oportunidade do uso de vantagens
competitivas para atingir cada um dos segmentos analisados, de acordo com as caracteristicas
especificas dos segmentos.

A luz das necessidades distintas dos segmentos pesquisados, demonstradas no quadro 6, o
quadro 7 abaixo apresenta as estratégias e agdes especificas que os supermercados podem adotar
para criar e fortalecer um relacionamento de valor com cada um dos trés segmentos: idosos,

sozinhos e mulheres chefes de familia.
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Necessidades Idosos Sozinhos Mulheres

Conforto - Alocar maior namero de
caixas para idoso (garantia do
respeito a lei);

- Oferecer servigos especiais,
como entregas periodicas,
mensageiros, etc.;

- Posspir ambiente espagoso;

- Ter estacionamento coberto;

- Organizar as mercadorias;

- Ter carrinhos que funcionem
bem;

- Possuir banheiro no interior
da loja;

- Possuir clara sinalizacio dos

pPrecos.
Interacio - Ter funcionarios que - Ter foncionarios em
social/ CONVErSem e Sejam algumas secdes gque
Atendimento agradaveis; pudessem tirar
duvidas e orientar na
- Ter funcionarios que COmpra;
conhecam oz produtos e o
supermercado; - Possuir demonstragio
e degustacio dos
- Possuir caixas eficientes. produtos.
Conveniéncia - Permanecer com a - Ter monitor para ficar com
loja aberta 24 horas; A% Criancas;
- Oferecer comidas - Oferecer servicos de entrega
prontas; em domicilio.

- Possuir nimero de
caixas adequado ao
movimento para
evitar filas.
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Praticidade - Oferecer volumes - Sinalizar os corredores;
Mmenores o caixas
fracionadas para - Colocar mapa na entrada da
consumo individual; loja indicando o lugar dos
produtos;
- Oferecer zaladaz e
legumes prontos em |- Manter uma distincia maior
bandejas menores; entre as prateleiras;
- Ter carrinhos que andem
bem;
- Colocar linhas
diet/light perto dos - Possuir sacolas resistentes.
Variedade - Oferecer marcas
lancamentos e novidades;
- Usar marcas proprias;

- Ter amostras gratis para
experimentacio;

- Oferecer produtos naturais e
mais produtos diet.

Rapidez - Ter funcicnarios

especializados;

- Manter treinamentes para
tornar os caixas rapidos e
eficientes.

Quadro 7 — Estratégias e a¢des para o supermercado atingir os segmentos
Fonte: Elaborado pelos autores.

Nota-se que as estratégias propostas sdo adequadas para implementacdo nos supermercados
porque a maioria delas, para ser adotadas, ndo exigem nenhuma despesa adicional; geralmente
apenas requerem: (a) mudancas na forma de executar os trabalhos e (b) reordenamento no uso dos
recursos disponiveis. Algumas estratégias, inclusive, diminuem o uso de insumos externos. E,
outras, apesar de requerer despesas adicionais, tém custos insignificantes em relacdo aos beneficios
econémicos que produzem.

Contudo, o supermercado deve primeiramente pesquisar quem € seu publico-alvo, para,
posteriormente, adotar as estratégias e acOes especificas do segmento que o supermercado deseja
atingir. Assim, as estratégias descritas podem ser adotadas de forma integral ou parcial pelos

supermercados, de acordo com suas reconhecidas restri¢cdes; com a unica condicdo de que eles
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estejam capacitados e disponham de tecnologias compativeis com 0s recursos que realmente
possuem.

Por fim, vale ressaltar que a aplicacdo das estratégias propostas no quadro 7 ird intensificar o
relacionamento dos consumidores com o supermercado. E, consequentemente, ird aumentar a

participacao e consumo desses consumidores nas lojas adaptadas.

6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa do Comportamento do Consumidor tornou-se uma base importante para o
marketing em todo o tipo de organizagdes (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Em sua forma mais
bésica, o processo de marketing identifica as necessidades humanas ndo preenchidas ou nao
satisfeitas, desenvolve e fornece produtos e servicos planejados para satisfazerem a essas
necessidades de modo que satisfacam os objetivos das empresas e da sociedade.

E nesse sentido que este estudo foi desenvolvido. Procurou-se conhecer e investigar mais a
fundo o comportamento e as necessidades de trés segmentos de consumidores que possuem uma
forte representatividade no mercado, além de explicitar brevemente estratégias que as organizacfes
podem atuar em cada um dos segmentos para atingir e fidelizar esses consumidores.

No ambiente atual, nota-se um continuo processo de desaceleragdo no crescimento
populacional, com significativas mudancgas no ambito individual (forca de trabalho feminina, maior
expectativa de vida, envelhecimento) e familiar (crescimento de monoparentais, sem filhos,
solitarios). E dentro desse contexto que surge a importancia dos trés segmentos pesquisados no
presente artigo, 0s quais sdo constituidos: (1) pelas mulheres que ajudam na renda familiar, sdo
casadas, tém filhos e cuidam da casa e trabalham, (2) pelos idosos com renda propria, que arcam ou
contribuem com as despesas da casa e (3) pelos sozinhos que podem ser solteiros, separados ou
Vilvos.

A partir dos resultados encontrados no estudo, pode-se perceber que os consumidores agem
de maneira diferente uns dos outros, segundo os seus costumes e estilo de vida, que levam as
pessoas a decidirem na compra. Os idosos demonstram valores atrelados a seguranca e garantia,
com alto envolvimento emocional com o supermercado. Ja as mulheres demonstram valores
dirigidos por praticidade, facilidade de uso e rapidez, visualizando o supermercado como facilitador
confiavel. E os sozinhos demonstram valores ligados a certo hedonismo e nostalgia, com

envolvimento emocional relativo.
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Dessa forma, as organizacOes devem atuar nas especificidades e necessidades de cada um
dos segmentos para sobreviver no ambiente atual competitivo. Assim, pode-se afirmar que a
relevancia deste trabalho é sentida pela relacdo que se estabelece entre os supermercados e 0s
consumidores, com vistas a desenvolver um relacionamento estavel e duradouro entre eles.

Como recomendacdes para estudos futuros propde-se estudar, de forma mais aprofundada,
0S conceitos e as questdes que permeiam o comportamento dos segmentos analisados, bem como 0s
fatores de influéncia no processo de compras. Além disso, mais esforcos de pesquisa sdo
necessarios para melhor entender as configuracBes e formas que as empresas varejistas tém
assumido, em razdo das necessidades e desejos do consumidor final, que provocam alteracfes
significativas nas estratégias das organizagdes.

Por fim, vale mencionar que o presente estudo apresenta a limitacdo de ter sido apenas
descritivo. Contudo, permitiu a geracdo de informacfes importantes, que, ratificadas por uma
pesquisa quantitativa, podem conduzir ao planejamento de estratégias eficientes para 0s

supermercados.
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ANALYSIS OF THE BEHAVIOR OF PURCHASE OF THREE SEGMENTS OF
CONSUMERS IN SUPERMARKETS

ABSTRACT

The actual environment characterized by the structural changes of the market, the entrance of
international competitors and the concentration of the sector, points the sprouting of a new model of
management in the retail organizations, from the focus in the consumer. The retailers must adjust
themselves to the model of creation of value for the consumers, what she implies in knowing the
consumer deeply, following its necessities, changes and trends, with the objective of if adapting to
the new necessities of the market. In this context, this article has left of this necessity, each bigger
time, of an understanding and consideration of the consumer, presenting and analyzing the behavior
of three segments of consumers (consumers of third age, alone and women family heads), that they
demonstrate, according to data of the IBGE (2005), a significant increase in the population (61%) in
recent years. The objective of the present assay is to investigate the behavior of these segments of
consumers who frequent supermarkets and to verify possible strategies and chances to create and to
fortify a relationship of value with the same ones, from distinct necessities.

Keywords: Behavior of the Consumer; Consumers of Third Age; Alone; Women heads of Family.
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