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RESUMO

No Brasil sdo escassas as pesquisas sobre o comportamento de compra do consumidor na
escolha de uma loja, ao contrdrio das abundantes pesquisas sobre a decisdo de que produto
comprar, ou que marca escolher. Este artigo objetiva identificar os atributos mais relevantes,
na perspectiva do comprador, na escolha de lojas de conveniéncia localizadas em postos de
servicos, setor em franca expansdo no pais. A pesquisa ocorreu em duas etapas: uma
qualitativa, visando identificar os atributos mais relevantes e seus niveis, e outra quantitativa,
em que se aplicou a técnica de andlise conjunta apdés um levantamento realizado numa
amostra de consumidores. Os resultados demonstraram que os atributos “localizacdo”,
“preco” e “atendimento” tiveram importancias relativas maiores que ‘“hordrio de
funcionamento”, “mix de produtos” e “ambiente geral”. Implicacdes para o conhecimento e
pratica do marketing, e sugestdes para futuras pesquisas, sao discutidas a luz da teoria da
escolha do consumidor.

Palavras-chave: Escolha do consumidor, Andlise Conjunta, Lojas de Conveniéncia,
Comportamento do Consumidor, Atributos de lojas.
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RELEVANT ATTRIBUTES FOR CONSUMER CHOICE OF CONVENIENCE
STORE

ABSTRACT

In Brazil, research on store consumer choice is rare, as opposed to the wide range of research
regarding the process of consumers” decision on which product or brand to buy. This article
aims to identify relevant attributes for consumer choice of convenience stores located in
service stations, a sector in vast expansion in the country. The research was conducted in two
steps: a qualitative process to identify the most relevant attributes and their levels perceived
by customers, and a quantitative approach through a survey, whose data were analyzed via
Conjoint Analysis technique. Results demonstrated the attributes Location, Price and
Attendance as the most relevant, compared to Opening Hours, Product Mix and Ambience
attributes. Implications for both Marketing knowledge and practice, as well as suggestions for
future research, are discussed in light of consumer choice theory.

Keywords: Consumer Choice, Conjoint Analysis, Convenience Stores, Consumer Behavior,
Store Attributes.

1. Introducao

Uma loja de conveniéncia € definida como um negdécio de varejo cuja énfase € prover ao
publico uma localiza¢do conveniente, para uma compra rapida a partir de uma vasta gama de
produtos de conveniéncia (aqueles consumidos frequentemente, como comida e combustiveis)
e servicos, tendo como caracteristicas o tamanho de até cinco mil metros quadrados,
estacionamento, acesso facil a pedestres, hordrio e dias de funcionamento estendidos
(preferencialmente 24 horas por dia e sete dias por semana), € minimo de 500 unidades de
manuten¢cdo de estoque (NATIONAL ASSOCIATION OF CONVENIENCE STORES,
2007).

Em 1987, na cidade de Sao Paulo, ocorreu a inauguracdo da primeira loja de conveniéncia
integrada a um posto de servigos no Brasil (SINDICATO NACIONAL DAS EMPRESAS
DISTRIBUIDORAS DE COMBUSTIVEIS E LUBRIFICANTES - SINDICOM, 2009), e
ap6és mais de vinte anos o setor de lojas de conveniéncia ainda sofre a influéncia direta do
mercado de distribuicdo de combustiveis. Também ¢ efetiva a influéncia que tais lojas
exercem no negécio de combustiveis, visto que cerca de 30% das pessoas que vao as lojas

também abastecem seus veiculos. Adicionalmente, além da contribuicdo de rentabilidade, a
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instalacio de uma loja aumenta, em média, 15% o volume de combustiveis vendido nos

postos (SINDICOM, 2009).

Este artigo objetiva identificar os atributos mais relevantes, na perspectiva do comprador, na
escolha de lojas de conveniéncia localizadas em postos de servigos. Objetivos secundarios
incluem a defini¢do dos niveis de cada atributo, suas utilidades e o grau de influéncia de cada

atributo e suas respectivas implicagdes.

O estudo da escolha do consumidor neste setor pode ser interessante porque: a) o fendmeno
ainda é pouco compreendido na literatura académica de marketing no Brasil (at¢ 2009 nao
foram encontrados artigos académicos em periddicos brasileiros que tratassem do processo de
escolha de lojas de conveniéncia sob a 6tica de comportamento do consumidor); e b) o setor
apresenta alto potencial de crescimento no pais. Além disso, o estudo dos atributos
considerados relevantes para a escolha de uma loja pode trazer conhecimento relevante para o
marketing, visto que a decisao de que produto comprar, ou que marca escolher, ¢ mais

compreendida na literatura nacional de marketing do que a decis@o de escolha da loja.

O artigo estd assim estruturado: esta secdo apresentou a relevancia do tema e os objetivos da
pesquisa. A proxima aborda o referencial tedrico sobre a escolha do consumidor, € um
panorama sobre o mercado de lojas de conveniéncia no Brasil e no mundo. A terceira se¢ao
aborda os métodos e procedimentos empiricos adotados, seguida pelos resultados obtidos e
sua andlise. O artigo € finalizado com as conclusdes gerais da pesquisa, suas implicacdes

gerenciais e para a literatura de marketing, e sugestdes para pesquisas futuras.

2. O Mercado de Lojas de Conveniéncia

O surgimento do conceito das atuais lojas de conveniéncia se deu nos Estados Unidos, na
década de 1920, quando os varejistas da distribuicdo de produtos para conservacdo de
alimentos (como gelo) perceberam que, em funcdo dos hordrios e dias estendidos de
funcionamento, poderiam incrementar suas vendas, agregando outros itens de consumo a sua
linha de produtos, como pao e leite. A expansdo desta modalidade de varejo se deu apds a

Segunda Guerra Mundial, beneficiando-se do rdpido crescimento da industria automotiva, da
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melhoria das auto-estradas, e da expansao do “american way of life” (estilo de vida no qual os
americanos, com seus carros comprados a precos razodveis, se mudaram para os subtrbios),
além da ampliacdo da indistria da comida rdpida (NATIONAL ASSOCIATION OF
CONVENIENCE STORES, 2007).

No Brasil, o surgimento deste setor resultou de uma adequagdo a um momento de conjuntura
politico-econdmica do setor de distribui¢do de combustiveis e, por isso, a localizagao das lojas
foi atrelada a estes postos de servigos. Nas décadas de 1970 e 1980, em virtude da crise do
petréleo, o consumo de combustiveis era contido por uma legislacdo que proibia o
funcionamento dos postos de servicos nos finais de semana e no periodo noturno. Em 1987,
era efetivo o controle do governo na atividade de distribuicdo de combustiveis, e havia
intencdo de estatizacdo do setor, pela nacionalizacdo compulséria de todas as empresas de

capital estrangeiro.

No Brasil, a evolugao do setor de lojas de conveniéncia passou por quatro fases (SINDICOM,
2009). A primeira, de 1987 a 1991, foi marcada basicamente pela aprendizagem, visto que as
distribuidoras de combustiveis tentavam compreender as reacdes e percepcdes dos
compradores em um setor ainda novo para todos os agentes. Com a progressiva
desregulamentacdo do mercado e a entrada de novos competidores estrangeiros, as
distribuidoras de combustiveis comecaram a perceber a necessidade de tornar mais rentdvel o
metro quadrado dos postos de servigos, agregando novas ofertas, tais como as lojas de
conveniéncia e os centros de troca de dleo. Dai surge a segunda fase, entre os anos de 1992 e
1995, caracterizado como periodo de formatacdo do setor, em que se buscou o seu real
entendimento e de como administrd-lo de forma eficiente. As questdes mais comumente
abordadas eram referentes a automacdo e o inédito sistema de franquias: a novidade
representava um desafio para os franqueados, franqueadores e fornecedores, os principais
atores do mercado e responsdveis pela entrega da proposta de valor para aos compradores. A
terceira fase, entre os anos de 1996 e 1999, foi caracterizada por um crescimento acelerado do
ndmero de lojas de conveniéncia. Em 1996, os precos dos combustiveis foram liberados para
comercializacdo pelas distribuidoras e postos de servigos, apds mais de 50 anos de controle
governamental. Em 1997 foi criada a ANP (Agéncia Nacional de Petréleo) e o Estado passou
a exercer o papel de regulador do mercado, e ndo mais a interferir no estabelecimento dos

precos. No final da década de 1990, com a reducdo e estabilizacio da inflacdo, os
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hipermercados, normalmente localizados em dreas distantes, comecaram a perder forca, pois o
custo de deslocamento e o tempo despendido ndo mais justificavam os longos periodos
alocados a pratica das compras do més. Aproveitando esta oportunidade e se beneficiando do
fato de que suas lojas se localizam onde as pessoas podiam parar seu carro de forma rapida e
facil, as distribuidoras de combustiveis intensificaram seus investimentos no setor. Neste
periodo, foram abertas 1.703 lojas (nas duas fases anteriores foram apenas 184). No ano de
2000 se inicia a quarta fase, em que a revitalizagdo da imagem das lojas representou o foco
principal, buscando uma adequagdo aos padrdoes modernos de leiaute. Algumas redes, por
exemplo, alteraram o padrao de auto-atendimento no conceito de comida rapida em suas lojas
para o atendimento assistido (full-service). O GRAFICO 1 apresenta a evolucio do nimero

de lojas de conveniéncia no Brasil nestas quatro fases, e uma projecao até 2013.

GRAFICO 1: Evolucdo e projecdo do nimero de lojas de conveniéncia no Brasil (1987 a
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Fonte: Sindicato Nacional das Empresas Distribuidoras de Combustiveis e de Lubrificantes

(2009).

Atualmente, outros setores do varejo também remodelam suas ofertas para atendimento a
compradores que buscam conveniéncia: lojas de descontos (lojas de variedade que vendem
artigos de baixo preco), redes de farmdcias e de mercearias, que vém buscando priorizar e

valorizar atributos como rapidez no atendimento e localizacdo privilegiada, a fim de
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sensibilizar os compradores que buscam conveniéncia. No Brasil, as padarias foram as
primeiras a modernizarem seus formatos, com atendimento 24 horas e aumento do portfélio
de produtos. Em seguida, as farmdcias e drogarias migraram suas lojas para o formato de
grandes lojas (megastores), com o objetivo de agregar valor pela conveniéncia. No estado de
S@o Paulo, algumas bancas de jornais ja sdo conhecidas como “bancas de conveniéncia” e,
finalmente, os supermercados redescobriram o formato das antigas mercearias de bairro: as

lojas de vizinhanca.

A industria de bens e servigos tem sido positivamente impactada com a evolucdo deste setor,
pois a maioria das lojas de conveniéncia € informatizada, apresenta visual contemporaneo,
oferece parcerias comerciais vantajosas, possui ampla visibilidade no mercado e, por isso, sao
influenciadoras do varejo. Para os postos de servigco, com a otimizagdo da oferta, hd a
possibilidade de incremento de receita e oferecimento de servigcos mais competitivos.
Compreender as caracteristicas (aqui chamadas de atributos) que mais atraem o comprador

para estas lojas ou postos pode ser util para um setor tdo pouco estudado no Brasil.

3. Escolha do Consumidor

O estudo da escolha do consumidor sobre em qual loja comprar ja é bem disseminado na
literatura internacional de marketing (BRIESCH et al., 2009; SANDS et al., 2009), apesar de
poucos artigos tratarem do tema em lojas de conveniéncia (GRUNERT et al., 2006).
Considerando-se o setor de lojas de conveniéncia como um fendmeno ainda recente no Brasil,
sd0 escassas as pesquisas sobre o perfil e hébitos de seus compradores, com excecdo das
pesquisas realizadas pelo Sindicato Nacional das Empresas Distribuidoras de Combustiveis e
Lubrificantes (SINDICOM), a partir do ano de 2003. Segundo o Sindicom (2009), as lojas de
conveniéncia pesquisadas apresentavam freqiiéncia predominantemente masculina (71%);
com faixa etdria entre 33 e 46 anos em sua maioria (33%); 48% destes consumidores eram
casados; e 80% pertencentes as classes A e B. Observou-se uma evolucdo da parcela dos
clientes que iam as lojas de conveniéncia pelo menos uma vez por semana: em 2002 e 2006
esta parcela representava 54% e 79%, respectivamente. O servigo de alimentacdo € apontado
como o principal gerador de fluxo para os compradores, seguido pelas categorias de

refrigerantes, tabacaria, bebidas ndo alcodlicas e cervejas.
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Compreender o comportamento do comprador na escolha deste tipo de loja pode ajudar
profissionais de marketing a desenvolverem estratégias e tdticas que maximizem o valor
entregue ao cliente. A forma como os compradores fazem suas escolhas, dentre varios
produtos e lojas, envolve uma série de fatores. Para Aronovich et al. (2004), basicamente sio
trés as teorias que buscam explicar as razdes pelas quais as pessoas compram: a teoria
econOmica, que enfatiza a busca pela maximizacdo da relacdo custo-beneficio; a teoria da
aprendizagem, que destaca as experi€éncias com determinados produtos como fator
determinante para a escolha; e teoria psicanalitica (de origem freudiana) que aborda a

satisfacdo das necessidades e desejos reprimidos pela sociedade.

Fatores internos ao comprador influenciam sua percep¢do e avaliacdo das alternativas, ja que
a pré-existéncia de estruturas cognitivas guia a percep¢do humana e gera uma conseqiiente
avaliacdo diferente da esperada (ELLIOT; ROACH, 1991). O termo cognitivo ndo se refere a
inteligéncia ou ao nivel intelectual, mas a maneira pela qual individuos tomam decisdes e
resolvem problemas. Fatores externos também influenciam a decisao de escolha de uma loja,

como as caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas.

Bathe; Foxall (1992) citam os passos que os compradores adotam no processo de compra -
que incluem tanto a relacdo com o produto como a relagdo com a loja - e que terdo impacto de
longo alcance em atividades como segmentacdao de mercado, desenvolvimento do composto
mercadolégico e visual merchandising da loja: conscientizagdo do problema, busca,

avaliacdo, decisdo e pos-compra.

O conhecimento prévio acerca dos atributos valorizados pelos compradores na aquisi¢ao de
produtos ou escolha das lojas orienta a definicdo da oferta das organizacdes. Tais atributos
deveriam oferecer a melhor relacdo entre o custo total (despendido para a aquisicdo dos
produtos e servigos) e os beneficios gerados. O conhecimento sobre as motivagdes dos
compradores sdo fatores criticos no estabelecimento de vantagem competitiva, o que significa
compreender os atributos relevantes na escolha e, consequentemente, na efetivacdo de uma
compra, mesmo que as percepgdes sobre tais atributos difiram de comprador para comprador
(ODEKERKEN-SCHRODER et al., 2003). Estes atributos podem ser classificados como

intrinsecos ou extrinsecos, de acordo com a forma como estao relacionados com os produtos.
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Atributos como cor, textura, pre¢o € marca, no caso de produtos, ou atendimento, localizacdo,
conveniéncia e marca, no caso de lojas, sdo avaliados pelos compradores no processo
decisorio. Os atributos intrinsecos da oferta incluem os componentes fisicos e as
caracteristicas funcionais (como a localiza¢do e o ambiente), € nao podem ser mudados sem
alterar a natureza do produto ou da loja (URDAN; URDAN, 2001). Os atributos extrinsecos
associam-se ao produto/loja perifericamente, pois niao fazem parte de sua composic¢ao fisica,

como o preco e a marca (NETO, 2004).

No caso dos produtos, a releviancia dos atributos intrinsecos prevalece na escolha do
comprador: durante o consumo do produto, nos estigios que antecedem a compra quando
atributos especificos sdo elementos procurados ou quando estes atributos detém alto valor
preditivo (ZEITHMAL, 1988). Os atributos extrinsecos apresentam maior importancia nas
compras de bens que envolvem um alto valor monetario, na compra de bens durdveis e na
aquisicdo de servicos. Nao ha como compreender as opera¢des de compra do individuo sem
explicar o papel dos atributos relevantes, aqueles que no entendimento do comprador geram
beneficios importantes ou que reduzem seus sacrificios no processo de escolha (URDAN;

URDAN, 2001).

Os dois tipos de atributos combinam-se para formar o julgamento e a percep¢do em relacdo ao
custo total envolvido na aquisi¢do do produto ou servico. A andlise conjunta das utilidades
parciais de cada nivel de atributo envolvido neste processo determinard o valor que cada
comprador atribuird a cada oferta, seja de forma consciente ou nido. O valor percebido pelo
cliente € a avaliacdo geral de utilidade do produto, servico ou loja, baseada nas percepgdes e
diferencas entre o que € recebido e o que € dado em troca. O que € recebido pode variar entre
beneficios, qualidade, conveniéncia etc., e o que € dado em troca pode ser expresso em termos
monetdrios, tempo de deslocamento, estresse por um mau atendimento etc. Dai a andlise deste
artigo também ser chamada de andlise de tradeoffs (GRUNERT et al., 2006). A escolha do
comprador recaird sobre a oferta de maior valor percebido (ZEITHAML, 1988).

Compradores que antes avaliavam valor como uma relacdo entre preco e qualidade, t€ém
passado a agregar em seus julgamentos de valor outros aspectos, como conveniéncia de
compra, servicos de pos-venda e confianca na empresa (TREACY; WIERSEMA, 1993). O

comprador tentard eleger a melhor oferta entre as apresentadas, baseando-se naquela que
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ele(a) julga possuir a maior utilidade, de acordo com a teoria de escolha racional (WANG et
al., 2004), em que os compradores tendem a maximizar a satisfacdo de escolha dentre vérias
opg¢oes, normalmente expressa pela utilidade de cada atributo e seus niveis (ARONOVICH et
al., 2004) (por exemplo, o atributo “preco” pode apresentar dois niveis entre lojas para o
mesmo produto: $9,00 e $12,00). Utilidade é, pois, a medida de preferéncia geral de um

individuo por determinado produto ou servico (HAIR et al., 2005).

Ao tomar suas decisdes, os compradores se baseiam apenas nos atributos que julgam
importantes. Ao ndo levar em consideracdo todos os atributos no processo de escolha, tal
escolha pode ndo ser a 6tima em termos de valor absoluto, mas € uma decisdo realizada por
um processo racional e que apresenta a maior utilidade. Este comportamento foi definido
como racional limitado (RIQUELME, 2001). J4 que os compradores interpretam o que véem
e chamam isso de realidade, o entendimento de suas percep¢des sobre as ofertas pode
influenciar indicadores importantes, como a participagdo de mercado e o lucro (ELLIOTT;
ROACH, 1991). A seguir € apresentado o método da presente pesquisa em que sdo explicados

as ofertas com os atributos usados no processo de andlise conjunta.

3. Método e Procedimentos Empiricos

Para atingir seus objetivos, a pesquisa ocorreu em duas etapas: a primeira, com carater
qualitativo, visou a identificac@o dos atributos relevantes no mercado e seus niveis. A segunda
etapa foi quantitativa, com coleta de dados por levantamento e andlise dos dados pela técnica

da andlise conjunta.

Na fase qualitativa, exploratdria, a definicao dos atributos ocorreu por meio de entrevistas em
profundidade, com roteiros de entrevistas previamente desenvolvidos, realizadas entre
outubro de 2006 e junho de 2007, com sete especialistas nas &areas de marketing de
conveniéncia de grandes empresas de energia (trés gerentes de grandes empresas do setor;
dois consultores responsdveis pelas principais publicagdes do setor em ambito nacional e dois
franqueados de quatro lojas da cidade do Rio de Janeiro). As entrevistas tiveram a duragdo
aproximada de 45 minutos cada e foram feitas por telefone ou pessoalmente. Outras 36

entrevistas, realizadas com clientes, aconteceram nos meses de junho e julho de 2007, em
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duas lojas de conveniéncia na mesma cidade, porém com caracteristicas distintas (como
localizagGes distintas). Para a realizacdo destas entrevistas, ocorridas no lado de fora das lojas
e apds o consumo, procurou-se priorizar os clientes que demonstraram disponibilidade e
tempo para conceder depoimentos com qualidade de informacdo (j& que os compradores
buscavam atendimento rdpido, o tempo médio de cada entrevista ndo foi superior a dez
minutos). Apesar da amostra ser por conveniéncia, para evitar vieses procurou-se compor a
amostra com clientes com caracteristicas similares do perfil do universo do setor,
representado pelas publicacdes do Sindicom (2009), tais como a distribui¢cdo por género,
horério de visita e faixa etdria. O QUADRO 1 traz um comparativo entre o universo do setor

no mercado nacional e o grupo de clientes obtido.

QUADRO 1 - Comparativo do perfil de clientes de lojas de conveniéncia (dados do Sindicom

(2009) e da pesquisa qualitativa).

Pesquisa Sindicom Pesquisa Qualitativa
Sexo
Homens 65% 67%
Mulheres 35% 33%
Idade
18-25 26% 44%
26-32 26% 12%
33-46 33% 33%
47-56 15% 11%
Estado Civil
Casado 51% 39%
Solteiro 49% 61%
Periodo em que freqiienta a loja
Manha 23% 47%
Tarde 43% 39%
Noite 31% 14%
Madrugada 3% 0%

Dados secundarios também foram obtidos e extraidos das principais publicagdes do setor, no

Brasil e em outros paises, sejam de empresas de energia ou de consultorias especificas do
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setor. O objetivo foi a identificagdo dos atributos relevantes e valorizados pelos compradores

no processo de escolha de uma loja de conveniéncia, segundo a 6tica destas fontes.

Ao final da etapa qualitativa e da andlise de dados secundérios, foram considerados seis
atributos (intrinsecos e extrinsecos): “atendimento”, “mix de produtos”, “ambiente geral”,
“preco”, “localizagdao” e “horario de funcionamento”, por terem sido os mais lembrados em
toda a etapa qualitativa, ainda que outros dezesseis atributos distintos (porém
complementares) tivessem sido também mencionados durante esta fase da pesquisa. A
importancia do atributo “marca” também foi medida em separado, pois tanto na literatura de
marketing como nas publicacdes do setor estudado, esta varidvel é notadamente considerada
importante. Mas, dentre os clientes respondentes, 80% nao sabiam qual a marca da loja em
que estavam (ou ndo reconheceram o nome), e quando perguntados se a marca do
estabelecimento era importante no processo de escolha de uma loja de conveniéncia, 66%

afirmaram que ndo era relevante.

Para o atributo “atendimento”, foram consolidados os termos cordialidade e rapidez, pois na
maioria das referéncias obtidas foi dificil dissocid-los, j4 que ndo se mostraram como
categorias dicotdomicas. A mesma linha de raciocinio foi utilizada para consolidar os termos
qualidade e variedade de produtos em um tnico atributo, o “mix de produtos”. O atributo
“ambiente geral” contemplou os itens limpeza, leiaute, iluminacao, conforto e instalacdes. Os
demais atributos “‘preco”, “localizacdo” e ‘“horario” completaram a relacdo, e, pela

singularidade de sua defini¢do, receberam estas mesmas designagdes.

A fase quantitativa se iniciou com os resultados da fase qualitativa, primeiramente com a
operacionalizacdo dos atributos com niveis que representassem o mercado de forma realista.
A diretriz geral consistiu em selecionar niveis de atributos de maneira que os intervalos
fossem um pouco maiores do que os praticados no mercado, mas ndo tdo grandes a ponto de
causarem impacto adverso na credibilidade da avaliacdo pelo respondente (MALHOTRA,
2001). Para o atributo “atendimento”, por exemplo, procurou-se basear na descricao usual das
citacdes da etapa qualitativa e da avaliacao dos dados secundérios, nas quais a cordialidade e
a rapidez foram constantemente mencionadas. Para o atributo “preco” foram usados niveis
praticados no mercado, 50% e 100% acima dos praticados por supermercados (validados na

entrevista com os franqueados, que relataram que a sustentabilidade do negé6cio s6 é possivel
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com a ado¢do de margens atrativas aos investidores e empresarios do setor, principalmente
por conta dos altos custos operacionais). Quanto a “localiza¢do”, os niveis foram definidos
como “perto/longe da residéncia, trabalho ou estudo”, e quanto ao atributo “horario”, ainda
que possa parecer usual o fato de uma loja de conveniéncia funcionar 24 horas por dia, o atual
cendrio de inseguranca, aliado a baixa demanda nos horérios noturnos, contribuiram para que
a opcdo de funcionamento parcial fosse considerada. Seis atributos, com dois niveis cada,
foram considerados para a andlise conjunta, como mostra o QUADRO 2.

QUADRO 2 - Atributos considerados e seus niveis

Atributo Niveis
: Atendimento rdpido e cordial
Atendimento . -
Atendimento lento e pouco cordial
Otima qualidade de variedade de produtos
Mix de produtos

Qualidade e variedade de produtos regulares

: Atende todas as minhas expectativas
Ambiente geral

Atende em parte as minhas expectativas

24h
Horario de funcionamento
6 as 22h
Perto de onde moro, trabalho ou estudo
Localizag¢do
Longe de onde moro, trabalho ou estudo
50% acima dos praticados nos supermercados
Preco

100% acima dos praticados nos supermercados

Como mostra o QUADRO 2, chegou-se a seguinte combinac¢io de atributos e seus niveis:
2x2x2x2x2x2 = 64 estimulos diferentes (seis atributos com dois niveis cada). Tal nimero é
elevado, o que tende a influenciar negativamente a validade das respostas dos entrevistados.
Foi, entdo, feita uma reducdo gerando-se oito estimulos, aqui chamados de estimulos de
calibracdo, e dois classificados como validacdo (necessdrios para checar a variabilidade das
respostas), dando origem aos estimulos (combinagdo de niveis de atributos) usados no
questiondrio. A reducdo aqui utilizada foi a ortogonal, uma classe especial de planejamento
fraciondrio, que permite a estimacgdo eficiente de todos os efeitos principais de interesse de
uma base ndo-correlacionada. Um quadro ortogonal é um subconjunto de todas as possiveis

combinacdes que ainda permite a estimagdo dos valores parciais dos atributos em questdao
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(MALHOTRA, 2001). O subconjunto gerado a partir da reducdo ortogonal estd resumido no
QUADRO 3:

QUADRO 3 - Subconjunto de estimulos

Estimulo | Atendimento | Mix de | Ambiente Horario de Localizacao | Preco Tipo
produtos geral funcionamento
1 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 1 | Calibragdo
2 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 2 | Calibragdo
3 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 2 | Calibragdo
4 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 1 | Calibragdo
5 Nivel 2 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 1 Nivel 2 | Calibragdo
6 Nivel 2 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 1 | Calibragdo
7 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 2 | Calibragdo
8 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 1 Nivel 1 | Calibragdo
9 Nivel 1 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 1 Nivel 2 Nivel 2 | Validacdo
10 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 2 Nivel 2 | Validacdo

Utilizou-se o modelo matematico de andlise conjunta proposto por Louviere et al. (2000), em
que se € determinada a importancia relativa de cada atributo no processo de escolha de uma

loja de conveniéncia pelo respondente:

Y = B *Atributo; + pr*Atributo; + f3*Atributos + ... + B, *Atributo, + €

Em que Y = escolha de uma loja de conveniéncia, f; a f, = importancia relativa dos

atributos; ¢ = erro do modelo.

A andlise conjunta ¢ uma técnica de andlise multivariada que € usada, especificamente, para
entender como os entrevistados desenvolvem suas preferéncias ou escolhas (HAIR et al.,
2005). E dtil em casos em que se deseja discernir a importincia relativa dos atributos e
estimar os tradeoffs dentre tais atributos (WANG et al., 2004). Para Wheelwright; Hayes
(1985), os tradeoffs representam situagdes de incompatibilidade entre dois atributos de um
mesmo produto. Como resultado, elege-se a melhor alocagdo de recursos em uma alternativa,

sabendo-se que havera sacrificio no desempenho de outros atributos. A utilidade € assumida

REAd — Edi¢ao 65 Vol 16 N° 1 janeiro-abril 2010



Rafael Moreira Guimaraes & Delane Botelho237

pelo valor dado a cada nivel de cada um dos atributos e pela contribui¢do de cada atributo
para a preferéncia global de uma alternativa (loja). Como as estimativas de utilidades parciais
geralmente sdo convertidas em uma escala comum, a maior contribuicao para a utilidade geral
e, portanto, o fator mais importante, € o item com a maior amplitude de utilidades parciais

(HAIR et al., 2005).

A abordagem de perfil pleno foi aqui utilizada (WANG et al., 2004): ao entrevistado foi
solicitado que desse uma resposta para cada estimulo, de acordo com uma escala Likert de

£ eC

cinco pontos, variando de “certamente nao freqiientaria esta loja” até “certamente freqiientaria
esta loja”. O levantamento foi realizado por meio de entrevistas pessoais, com 232
compradores habituais do setor estudado. Para isso, quatro entrevistadores treinados e
supervisionados pelos autores deste artigo se revezaram durante trés dias e em dois horarios
distintos, em duas lojas de conveniéncia localizadas na cidade do Rio de Janeiro. A
composi¢do da amostra levou em consideragdo o perfil do universo, segundo dados do
Sindicom (2009), o que caracteriza uma amostra por julgamento (um tipo de amostra por
conveniéncia em que nos elementos da populacdo sdo selecionados com base no julgamento
do pesquisador). Antes da aplicacdo dos questiondrios, foram realizados pré-testes com dez

respondentes, para melhorar a aplicabilidade e a fluidez do questiondrio, que também

continha perguntas sobre dados demogréficos do entrevistado.

Para avaliacdo da confiabilidade e a validade dos dados averiguou-se a aderéncia ao modelo
estimado, medido pelo valor de R? ou R de Pearson (GREEN; SRINIVASAN, 1990). Tal
medida indica a correlac@o entre os valores reais e os estimados pelo modelo. Dolan (1990)
afirma que os respondentes devem estar familiarizados com o objeto pesquisado, o que se fez
necessario a inclusdo de uma pergunta filtro que assegurava uma amostra de freqiientadores

com habitos de visita de pelo menos uma vez por més a lojas de conveniéncia.

Os dados foram rodados no software SPSS e sua interpretacdo se deu pela estimagdo das
utilidades de cada nivel de cada atributo, denominadas part-worth, e dos pesos da importancia
relativa de cada atributo no processo de escolha. Quanto maior a utilidade do atributo, maior

sua influéncia no processo de escolha do comprador.
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4. Resultados

Os seis principais atributos mencionados na fase qualitativa da pesquisa sdo exemplificados a

partir da reproducao de alguns trechos das entrevistas com os compradores:

1. Preco - “O preco destas lojas é sempre mais caro”.

2. Atendimento - quando perguntado se a marca era importante: “Ndo... 0 bom atendimento é
o principal”; “O que eu gosto realmente é de ser bem atendido. A gentileza é importante’;
“Viemos aqui para comer um cachorro quente e beber algo, temos que fazer um lanche
rdapido!”.

3. Ambiente Geral: “Tem que ser um mercado acolhedor. Aonde mais eu posso pegar meu
café, um pdo de queijo e ler meu jornal com calma?”’; “A limpeza é fundamental.
Principalmente o banheiro”.

4. Mix de Produtos: “O que importa é a qualidade dos produtos e servicos”; “Eu também
preciso confiar naquilo que como”; “O que eu valorizo é uma loja que seja conveniente e
que me atenda com os produtos que eu quero encontrar, no hordrio que eu precisar’;
“Tem que ter de tudo um pouco”.

5. Localizagdo: “Eu moro aqui perto”; “Venho porque é perto”; “E no caminho de casa”.

6. Hordrio de Funcionamento: “Depois de determinada hora, ndo tem mais nada aberto”; “E
importante ter hordrio estendido’; “O preco é mais caro, mas é justo. Afinal, a loja fica

aberta por 24 horas”.

A andlise detalhada das transcri¢des das entrevistas possibilitou a op¢do pelos atributos acima.
Na pesquisa quantitativa, a amostra foi composta por 89% de compradores que tinham no
minimo o ensino médio completo, 67% homens, 32% com idade entre 33 e 46 anos, 82% com
renda declarada superior a quatro saldrios minimos, e 24% declararam visitar a loja de trés a

quatro vezes por semana.

Pelos procedimentos da andlise conjunta, calculou-se os pesos dos atributos levantados na
fase qualitativa. Os atributos “localizacdo”, “preco” e “atendimento” apresentaram pesos
semelhantes no processo decisério do comprador, representando os percentuais de 25,78%,
25,53% e 24,72%, respectivamente. O “hordrio de funcionamento” também se mostrou ser

importante na avaliacdo dos compradores, adquirindo um peso de 12,05%, valor maior do que
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o somatério dos atributos “mix de produtos” (8,81%) e ‘“ambiente geral” (3,12%). O

GRAFICO 2 apresenta os pesos relativos de cada atributo.

GRAFICO 2 - Pesos relativos (%) dos atributos na escolha de lojas de conveniéncia

Localizagdo Preco Atendimento Horério Mix Produtos ~ Ambiente Geral
Funcionamento

A alta importancia do atributo “localiza¢do” implica que a correta localizagdo das lojas de
conveniéncia apresenta um desafio para os gestores e profissionais deste setor, principalmente
quando da prospeccao de novos negdcios. Wood; Browne (2007) citam a teoria gravitacional
como uma técnica capaz de aumentar a acurdcia na previsao de vendas de uma loja por meio
da combinac¢do da atratividade que ela exerce sobre seus compradores em conjunto com a
distancia a que esta se encontra de suas casas. Avalia-se também o potencial dos fatores mais
relevantes para a concep¢ao de uma loja de conveniéncia: nimero de compradores pedestres,
espaco para estacionamentos, existéncia de barreiras naturais que possam comprometer a

visibilidade da loja e a capacidade de a loja ser funcional para seus futuros clientes.

A distancia de casa foi tida como o principal atributo na escolha por uma loja, seguido de
fatores como preco e oferta, em estudo realizado por Sindicom (2009) ndo empregando a
andlise conjunta. A pesquisa também indicou que 37% dos clientes vao as lojas a pé, enquanto
1% vai de bicicleta, indicando que a localiza¢do € importante para motoristas e pedestres. O
ponto de venda na configuracdo espacial do mercado escolhido podera determinar o sucesso
de muitos empreendimentos, pois proporciona utilidade de tempo e lugar aos compradores e,
como demanda investimento de longo prazo, eventuais mudancgas de estratégia, em fungdo de

uma localizac¢do equivocada, se tornam complexas (BROWN, 1989).
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O atributo “pre¢o” foi o segundo mais relevante na decisdo de escolha. Parente (2000) afirma
que, de todas as varidveis do composto mercadolégico, o preco € a que mais rapidamente
afeta a competitividade, o volume de vendas, as margens e a lucratividade das empresas
varejistas, na maior parte dos segmentos no Brasil. Entretanto, em pesquisa realizada pelo
Sindicom (2009), 70% dos compradores habituais de lojas de conveniéncia estariam dispostos
a pagar mais por um produto comprado neste tipo de varejo, quando comparado ao
supermercado, e 88% deles achariam normal o preco ser mais alto do que aqueles encontrados
nos supermercados (mas 27% destes compradores aceitam pagar somente 0 mesmo valor
praticado nos supermercados). A percep¢do de que as lojas de conveni€ncia praticam precos
superiores aos dos supermercados ainda parece ser evidente nas mentes dos compradores, mas
a percep¢ao de preco mais alto em relacdo a outras lojas de conveniéncia pode ser uma

restri¢ao na decisao do comprador.

O atributo “atendimento” foi considerado o terceiro mais importante na decisdao de escolha
dos respondentes da presente pesquisa. Enquanto muitas redes de lojas de conveniéncia se
atém a velocidade das transac¢des e ao volume de vendas por loja, a Wawa e a QuikTrip (duas
importantes cadeias de lojas de conveniéncia dos Estados Unidos) tém se esforcado no sentido
de conquistar a lealdade da clientela, gracas a um senso de comunidade. De acordo com
entrevistas realizadas com clientes de ambas as lojas, a maioria expressou que a simpatia dos
funciondrios era uma razao para voltarem a comprar (NATIONAL ASSOCIATION OF
CONVENIENCE STORES, 2007).

Os atributos “hordrio de funcionamento”, “mix de produtos” e “ambiente geral” foram os
menos importantes nesta pesquisa, em relacdo aos demais aqui testados. Parente (2000)
afirma que este setor requer dos varejistas horarios mais extensos de funcionamento, e na
pesquisa de Lusch; Serpkenci (1990), dentre os atributos mais valorizados por um comprador
na escolha de uma loja tradicional estd a conveniéncia, incorporando os itens localizacdo,
horério de funcionamento e estacionamento. Na andlise do “mix de produto”, a questao crucial
parece ndo ser a variedade de produtos, mas a falta deles na gondola, fendmeno chamado de
ruptura, que nao € uma caracteristica brasileira: paises europeus t€m em média 15% a 20% de

ruptura (no Brasil, o indice médio é de 8%) (SINDICOM, 2009).
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O atributo que obteve o menor peso foi o “ambiente geral”, com 3,12% do valor total. A
forma como este atributo foi aqui operacionalizado, englobando varios atributos especificos
como limpeza, leiaute, iluminagdo, conforto e instalagdes, pode ter contribuido para a sua
relativa baixa importancia. No que tange aos graus de utilidade, ao contrario do esperado
pelos autores, este atributo apresentou sinal negativo para o nivel positivo (“Atende todas as
minhas expectativas”) e sinal positivo para o nivel negativo (“Atende em parte as minhas
expectativas”). Entretanto, como anteriormente mencionado, este atributo foi considerado o
menos relevante, ndo comprometendo a andlise dos atributos realmente relevantes. O

QUADRO 4 apresenta o resumo dos graus de utilidade dos niveis de cada atributo.

QUADRO 4 - Graus de utilidade dos niveis dos atributos

Atributo Importancia Niveis Utilidade
%
Perto de onde moro, trabalho ou estudo 0,3629
Localizacao 25,78
Longe de onde moro, trabalho ou estudo -0,3629
50% acima dos praticados nos supermercados 0,3596
Preco 25,53
100% acima dos praticados nos supermercados -0,3596
Atendimento rapido e cordial 0,3464
Atendimento 24,72
Atendimento lento e pouco cordial -0,3464
Horario de 24h 0,1669
12,05
funcionamento 6 as 22h -0,1669
Mix de 081 Otima qualidade de variedade de produtos 0,1239
produtos | Qualidade e variedade de produtos regulares -0,1239
Ambiente - Atende todas as minhas expectativas -0,0369
geral | Atende em parte as minhas expectativas 0,0369

Os coeficientes R de Pearson e Tau de Kendall indicam aderéncia do modelo a realidade.
Estes coeficientes sdo calculados para cada um dos respondentes e, quanto mais proximo de
um, maior a possibilidade de haver uma alta correlagdo entre as preferéncias observadas e
estimadas (WITTINK; CATTIN, 2006). Os indices obtidos foram: R de Pearson = 0,999, com
nivel de significancia de 0,00001; Tau de Kendall = 0,929, com nivel de significancia de
0,0006, indicando que o modelo pode ser utilizado para simulacdes, levando-se em conta,

contudo, as caracteristicas da amostra.
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5. Consideracoes Finais

Este artigo tratou do comportamento do comprador quanto a escolha de lojas de conveniéncia
localizadas em postos de servico, analisando-se a importancia relativa dos principais atributos
da loja na escolha do comprador. Os atributos utilizados foram suportados pela revisao da
literatura e corroborados pelas entrevistas qualitativas com clientes do setor, franqueados e
especialistas da drea. O método utilizado na fase quantitativa foi a andlise conjunta. Os
resultados obtidos demonstraram que as importancias relativas dos atributos “localiza¢do”,
“preco” e “atendimento” foram, nesta ordem, considerados os mais importantes, com valores
de 25,78%, 25,53% e 24,72%, respectivamente, pois obtiveram valores maiores que o0S

atributos “horério de funcionamento”, “mix de produtos” e “ambiente geral”, com valores de

12,05%, 8,81% e 3,12%, respectivamente.

Sob o aspecto metodoldgico, este artigo procurou contribuir com a literatura de marketing
brasileira ao adotar um método robusto, mas pouco difundido no Brasil, principalmente com
relac@o a atributos de escolha de lojas, e ndo produtos. Sob o aspecto tedrico, o artigo agrega
conhecimento para as teorias de decisdo do comprador, dentro do contexto do comportamento
do consumidor no varejo, indicando atributos relevantes no processo de escolha do
consumidor em ambiente brasileiro. Também, o artigo pode prover informacdes para os
profissionais da drea do varejo de conveniéncia, sempre considerando o cardter nao
conclusivo da pesquisa e sua amostra ndo representativa. Neste setor em expansdo, cujas
barreiras de saida para clientes sdo praticamente inexistentes € o numero de concorrentes
(sejam do mesmo setor ou de outros setores do varejo, como supermercados) crescente, é
importante compreender os atributos considerados pelos compradores na escolha. O
entendimento destes atributos e seus niveis de utilidade pode contribuir para a otimizagao dos
esforcos de marketing e para o aprimoramento das acOes de marketing em futuras pesquisas
comerciais que usem amostras representativas, com a abordagem da andlise conjunta aqui

explicada.

O artigo apresenta limitacdes que podem ser superadas em futuras pesquisas. Com a ado¢@o
do método de andlise conjunta, pode existir uma possivel perda de validade em questdes
ligadas a crencgas e sensacdes, ainda que a etapa qualitativa tenha abordado e tratado das

percepgdes dos compradores e dos especialistas. A condug@o desta pesquisa em apenas uma
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cidade, com peculiaridades geograficas e culturais, pode representar resultados irreais para
uma outra cidade com caracteristicas distintas (a cidade do Rio de Janeiro apresenta geografia
Unica e sensacdo de inseguranca publica mais exacerbada que outras grandes cidades
brasileiras). Além disso, a adocdo do método de arranjos ortogonais para redugdao dos

estimulos pode desconsiderar algumas combinagdes relevantes de niveis de atributos.

Uma sugestdo de pesquisa futura seria avaliar o aspecto seguranga como mais um atributo
relevante no estudo do processo decisério deste setor, visto que € uma varidvel importante
para as grandes cidades brasileiras, exercendo influéncia na rotina dos compradores. Este
atributo foi também lembrado pelos entrevistados durante a etapa exploratdria desta pesquisa.
Outra pesquisa poderia considerar eventuais proibicdes do consumo de bebidas alcodlicas em
lojas de conveniéncia localizadas em postos de servigos (tema em discussao no Congresso
Nacional). Tal fato poderia influenciar diretamente o processo decisério dos compradores,

principalmente aqueles que dirigem carros.

Por fim, parece ser adequado a avaliagdo especifica e discriminada dos ‘“‘sub-atributos” que
compuseram os atributos “atendimento”, “mix de produtos” e “ambiente geral”. Por exemplo,
seria possivel mensurar, em futuras pesquisas, a utilidade dos atributos rapidez e cordialidade,
relacionados ao “atendimento”; qualidade e variedade, relacionados ao “mix de produtos”, e

limpeza, leiaute, iluminacao, conforto e instalacdes, relacionados ao “ambiente geral”.
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