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1  APRESENTACAO

Ao longo do ano dedicado ao projeto busquei novas referéncias tedricas sobre o
tema para entender melhor o conceito de conveniéncia no varejo e a visdo dos
consumidores a respeito das mesmas, além de procurar entender como outros estudos
pesquisaram o tema. As referéncias levantadas foram usadas para aprimorar o
referencial tedrico do projeto encaminhado para a obtengdo da bolsa. A biblioteca
online da Fundacdo Getulio Vargas (base EBSCO e Portal Capes) foi minha principal
fonte. A qual me forneceu textos como: “Consumers Poised to Purchase Prepared Foods
at C-stores” de Longo Don, “Investigating consumer expectations of convenience-store
attributes in emerging markets: Evidence in Chile” de Constanza Bianchi (este com
colaboracdo da autora, a qual foi contatada e gentilmente enviou seu artigo que néo
estava disponivel na integra nas bases de artigos), “Evaluation retail trade areas for

convenience stores” por Franklin S. Houston e John Stanton.

Durante os meses de agosto e setembro de 2009, levei semanalmente uma nova
referéncia para discutir com minha orientadora. Além da leitura da referéncia, fiz um
resumo e a cada sessdo de orientagio apresentava oralmente minha referéncia a
orientadora. As leituras mostraram que existem diferentes formatos de varejo alimentar
que sdo igualmente chamados de loja de conveniéncia. Desta maneira, decidi junto com
a minha orientadora que conversaria com gestores de varejo alimentar atuando no
Brasil, para entender como eles denominam a loja de varejo alimentar de conveniéncia

na estrutura brasileira de varejo.

Portanto, apds explorar as bases de artigos e material encontrado no Google
académico, entendi que o conhecimento a respeito do assunto s6 avangaria com a coleta
de dados via pesquisa de campo. Parti entdo para a elaborac@o dos roteiros de entrevista
usados na pesquisa de campo. Nesta fase, o livro de Naresh K. Malhotra — “Pesquisa de
Marketing — Uma orientagfo aplicada”, veio a contribuir muito para o entendimento da
fase seguinte do estudo. Li e analisei deste livro quatro capitulos selecionados por
minha orientadora (concepgdo de pesquisa exploratoria: dados secundarios; concepg¢do
de pesquisa exploratoria: pesquisa qualitativa; concepgdo de pesquisa descritiva:

levantamento e observacdo; e elaboragdo de questionarios). Isso ocorreu ao longo do



meés de outubro. Esta leitura foi importante na elaboragio do roteiro de entrevista, pois o

autor discute passo a passo a elaboragdo de um questionario exceléncia.

Nas primeiras semanas de novembro desenvolvi o roteiro de entrevista usado no
contato com varejistas, o qual apresento no Apéndice A deste relatorio. Depois de
concluido o roteiro de perguntas destinadas aos varejistas iniciei a pesquisa de campo,
na qual, desde entdo, foram entrevistados dois empresarios do varejo alimentar
brasileiro. A primeira entrevista foi concedida pelo senhor Pedro Penna proprietario de
algumas unidades das lojas AmPm, dos postos Ipiranga, na cidade de Sdo Paulo. Em
seguida, concretizei uma entrevista com o senhor Hirota proprietdrio da rede de
supermercados Hirota na capital paulista. O motivo pelo qual se deu a selecdo desses
dois entrevistados segue o padrido escolhido, de obter informacgdes de varejistas que
trabalham nessa area nos mais diversos portes de varejo alimentar, desde as pequenas

lojas de postos de combustivel até os supermercados de bairro.

Em funcdo das discussdes geradas pelas novas leituras e resultados de entrevistas
com varejistas, o objetivo da pesquisa foi reajustado em relacdo ao inicialmente
apresentado. O objetivo proposto no projeto foi “descrever como o consumidor define
conveniéncia para o varejo alimentar, considerando uma proposta de analise conjunta
dos fatores que definem uma oferta de varejo alimentar”. O objetivo foi redefinido para:
“descrever a percep¢do de conveniéncia da oferta das lojas de postos de combustivel e
avaliar se a conveniéncia percebida ¢ um fator relevante para a escolha de uma loja de
posto de combustivel, além de analisar os principais atributo e adequagdes das lojas de
postos de combustivel e dos supermercados de bairro, segundo a percepgdo do
consumidor”. Desta maneira, o resultado trouxe maior contribui¢do para o desempenho
mercadologico das lojas de varejo denominadas como de conveniéncia e aos
supermercados de vizinhanga. Os objetivos especificos foram, consequentemente,

ajustados também, e definidos como:

e Definir como o consumidor avalia conveniéncia;

e Mensurar como o consumidor avalia cada um dos fatores do composto
mercadologico do varejo de pequeno e médio porte;

e Determinar a importancia relativa de cada fator do composto mercadolégico do

varejo alimentar;



e Avaliar a preferéncia da oferta do varejo alimentar de pequeno e médio porte.

e Determinar as principais adequagdes, indicadas pelos consumidores, a esses dois

segmentos do varejo alimentar.

Durante o més de janeiro organizei e busquei novas referéncias para a construgdo do
questionario quantitativo. Em seguida, no més de fevereiro realizei a constru¢io do
questionario quantitativo. Para tal finalidade fiz uso novamente do livro “Pesquisa de
Marketing — Uma orientacdo aplicada” (elaboragdo de questionarios) de Naresh K.
Malhotra e também do livro “Principios de Marketing de Philip Kotler e Gary

Armstrong.

Para a elaboracdo do questiondrio quantitativo utilizei os atributos estudados e

analisados durante a realizag@o do projeto, os quais destaco no Quadro 1.

Quadro 1 — Variaveis usadas para definir conveniéncia no varejo

Os principais atributos de que definem a oferta de uma loja varejista
alimentar.

P Localizagdo

o Distancia fisica percorrida para chegar a loja
o Tempo de deslocamento do cliente

l v" Sortimento

o Amplitude do sortimento
o Profundidade do sortimento

v Preco
v" Servigo

o Disponibilidade e presteza dos funciondrios;
Cortesia e gentileza dos funcionarios;
Clima/Ambiente da empresa;

Adequacdo aos horarios de abertura;
Personalizac¢do do atendimento;
Disponibilidade de estacionamento

o Rapidez para o atendimento

e 0 e QO

v" Atmosfera da loja

o Limpeza

Iluminacdo

Qualidade dos equipamentos
Som ambiente

@ O 0




No Quadro 2 as novas variaveis e os autores que fundamentam as escolhas. A

partir destas novas leituras foi elaborado o questiondrio para a coleta de dados

quantitativos, como citado acima.

Quadro 2 — Variaveis e autores usados na construcio dos roteiros de entrevista
Fonte: Preparado pelo autor com base nas referéncias citadas no quadro

Wood.; Browne;

Seiders,; Berry;

Localizagdo Longo, Don, 2009.| Bianchi, C., 2009 2007 Gresham, 2000,
T ; : Wood, S.; Seiders,; Berry;
Acesso a loja | Bianchi, C., 2009 Browhe: S Gresham, 2000,

Opcdes de : . Seiders,; Berry;

pagamento Blanchl, & 2002 Gresham, 2000.

Check-out Seiders,; Berry; Longo, Don., : :

répido Gresham,2000. 2009 FasEli G/, 2000
; Seiders,; Berry; Longo, Don., | .

Rapidez Gresham, 2000, 3009 Bianchi, C., 2009

Organizagdo |Longo, Don., 2009| Bianchi, C., 2009

Horariode |1 one, Don., 2000| Bianchi, €., 2009

funcionamento

Estacionamento

Bianchi, C., 2009

Longo, Don.,
2009

Seiders,; Berry;
Gresham, 2000.

Nos meses seguintes, que incluem, margo, abril, maio, junho e julho foram

realizados: o pré-teste do questionario quantitativo, a coleta de dados, a andlise dos

dados e a elaborag¢fo do relatorio final presente, respectivamente. Tais passos podem ser

acompanhados com clareza durante o desenvolvimento do trabalho.




2 INTRODUCAO

O cotidiano cada vez mais agitado das populactes das grandes cidades, que inclui
congestionamentos, tumulto de pessoas em locais comerciais, o fortalecimento das
mulheres no mercado de trabalho, faz com que os seres humanos tenham menos tempo
para lazer, entretenimento, familia, o que tém influenciado esses cidaddos na decisdo
dos locais onde realizam suas compras. Tal aspecto tem levado o varejo alimentar a se
adaptar a situag@o, de acordo com o cotidiano de seus consumidores. Assim sendo, este
consumidor busca servigos rapidos, portanto, o varejo alimentar deve prezar pela
rapidez, facilidade, otimizando o tempo do seu consumidor. Como reflexo disso, os
grandes varejistas estdo experimentando tamanhos menores de loja, os quais sdo mais
acessiveis e rapidos. (SEIDERS; BERRY; GRESHAM, 2000). Uma caracteristica
especifica do varejista pode determinar a atragdo dos consumidores. Fatores situacionais
como atributos fisicos, atributos sociais e estados antecedentes, influenciam a escolha
da loja pelo cliente. O tipo e a velocidade requerida da compra também afeta a decisdo
do consumidor de onde comprar. (COSTA; ALMEIDA, 2008). Esses atributos como:
localizagéo, horario de funcionamento, existéncia de comida pronta para o consumo,
estacionamento, sortimento de produtos, qualidade dos produtos, rapidez no pagamento
das compras (check-out), entre outros, quando presentes em um mesmo local vém a

caracterizar o que os clientes entendem como conveniéncia.

Loja de conveniéncia no Brasil esta fortemente associada aos postos de venda de
combustivel. Isso talvez ocorra porque o Sindicato dos Distribuidores de Combustivel
(Sindicom) tem feito nas altimas décadas um esforco para consolidar um modelo de
lojas de varejo presente nos pontos de venda de combustivel, criando inclusive
mobiliario e ferramentas de gestdo para este canal de venda alimentar (SINDICOM,
2006). Este modelo foi denominado de loja de conveniéncia e, possivelmente, criou-se
com isso uma associagdo direta do que seria uma loja de conveniéncia com este modelo

proposto pelo sindicato e a venda de combustivel.

A primeira loja neste conceito surgiu num posto Shell em 1987 ¢ em 2005 eram
3453 pontos de venda (SINDICOM, 2006). Neste mesmo periodo o numero de lojas do
varejo alimentar pulou de 200 mil para 380 mil lojas, segundo a A/C Nielsen (1990,

2006), sendo que o percentual de lojas de auto-servico de pequeno porte (até 4
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checkouts) subiu de 12 para 17% deste total. Isso significa que o nimero de lojas que
estdo mais proximas dos lares dos consumidores e, portanto, dariam mais conveniéncia
para o comprador, também cresceu significativamente no mesmo periodo. No entanto, a
participagdo nas vendas totais destas lojas sofreu um decréscimo (de mais de 30% para
26%) neste mesmo periodo, ou seja, elas ndo acompanharam o crescimento das vendas
do varejo alimentar. Estes fatos indicam que os consumidores estdo privilegiando as
lojas de maior porte, apesar de elas proporcionarem menos conveniéncia, no sentido

tedrico tradicional do termo.

Relacionando o setor de lojas de conveniéncia a economia nacional, temos que o
crescimento deste setor tem também impulsionado a economia brasileira. Em 2005 o
setor gerou 123 mil empregos diretos e indiretos, recolneu R$ 197 milhdes em
impostos, registrou 310 milhdes de transacdes/caixa por ano. A projegdo para 2010 ¢ de
8.000 lojas de conveniéncia, que cada vez mais visam oferecer comodidade, conforto e

rapidez aos clientes. (SINDICOM, 2006)

A localizacdo é o principal fator considerado na classificagdo de uma loja como de
conveniéncia ou ndo. Seiders, Berry e Gresham (2000) afirmam que algumas vezes o
sortimento, a rapidez do checkout, horas de funcionamento, nivel de servigo, layout e
facilidade de estacionamento também sdo considerados, mas nio hd uma analise
conjunta destes fatores. Os autores questionam a real conveniéncia das estratégias das
lojas. Desta forma, os objetivos que a pesquisa pretende responder € “descrever a
percepcdo de conveniéncia da oferta das lojas de postos de combustivel e avaliar se a
conveniéncia percebida é um fator relevante para a escolha de uma loja de posto de
combustivel, além de analisar os principais atributo e adequagdes das lojas de postos de

combustivel e dos supermercados de bairro, segundo a percep¢do do consumidor”

Portanto, este estudo pretende descrever como o consumidor define conveniéncia
para o varejo alimentar, considerando uma proposta de analise conjunta dos fatores que
definem uma oferta de varejo alimentar, ou seja, localizag@o, sortimento, entre outros.
Além disso, foi avaliado se a conveniéncia é um fator relevante para a escolha de uma
loja ou supermercado. Os objetivos especificos da pesquisa a serem identificados

durante a leitura do projeto sdo:



e Definir como o consumidor avalia conveniéncia;

e Mensurar como o consumidor avalia cada um dos fatores do composto
mercadoldgico do varejo de pequeno e médio porte;

e Determinar a importancia relativa de cada fator do composto mercadoldgico do
varejo alimentar;

e Avaliar a preferéncia da oferta do varejo alimentar de pequeno e médio porte.

e Determinar as principais adequagdes, indicadas pelos consumidores, a esses dois

segmentos do varejo alimentar.

Os supermercados de vizinhanga, por sua vez, representam avaliagdes importantes
para o projeto, para que se possa compreender melhor a preferéncia pelo varejo de
médio e grande porte, ao invés do varejo de pequeno porte. Os mesmos sdo definidos
como retalhos de auto-servigo, ou seja, os consumidores fazem suas compras sem,
necessariamente, necessitarem do auxilio de um vendedor, o qual se torna necessario
apenas no momento do check-out e nos setores de produtos pereciveis. O tamanho dos
supermercados deve variar de 200 (duzentos) a 5.000 (cinco mil) metros quadrados. O
mesmo costuma estar dividido em setores de recebimento, estoque, retaguarda e frente

de loja. (WIKIPEDIA, 2010)

No Brasil, os supermercados sdo vistos como lugares para se fazer compras
semanais, ou seja, para estocar os produtos em casa e utilizd-los ao decorrer da semana.
Além disso, por oferecer menor comodidade, o consumidor paga um pre¢o mais baixo

no supermercado do que em uma loja de conveniéncia.

Os resultados obtidos neste estudo mostram os pontos fortes e fracos das lojas de
conveniéncia e dos supermercados de bairro e indicam como tais segmentos do varejo

alimentar devem se organizar para obterem melhores resultados em suas vendas.
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3 REFERENCIAL TEORICO

As lojas de conveniéncia sdo definidas como varejo de pequeno porte com area de
venda entre 50 e 300 metros quadrados, que funcionam todos os dias da semana,
inclusive feriados, com muitas horas de funcionamento diario ou mesmo 24 horas por
dia. Direciona sua oferta a uma comunidade especifica, para a qual disponibiliza
produtos de consumo didrio, itens de emergéncia € um conjunto de servigos usuais, tais
como lavanderia, locagdo de video, comida pronta e sapataria. No Japdo este tipo de
varejo na década de 90 representava 70% das vendas do varejo alimentar, mas sua
participacdo em outros paises ¢ muito variada. No Reino Unido, pais com elevada
concentracdo no varejo alimentar, as lojas de conveniéncia tinham 25% de participagdo
de mercado em 2002 (MCGOLDRICK, 2002). As lojas de conveniéncia podem fazer
parte de uma rede ou serem unidades independentes. No Brasil estas lojas de pequeno
porte tém sido denominadas de loja de vizinhanca e elas acabam tentando competir com
o varejo de grande porte. Esta estratégia ndo tem se mostrado eficaz, considerando a

queda na participacdo de mercado destas lojas, como foi apontado na introdugio.

O estudo feito a partir dos textos: Imagem dos Locais de Venda de Bens de
Consumo: Proposicdo e Teste Empirico de um Modelo dos Fatores Formadores da
Imagem na Perspectiva do Consumir (COSTA; ALMEIDA; 2008),Supermercado de
Bairro: suas Estratégias e o Comportamento do Consumidor (QUEIROS; SOUZA;
GOUVINHAS, 2004), busca analisar variaveis relevantes, as quais devem servir de
subsidios para os gestores do varejo, a fim de que o setor varejista atenda de uma
maneira mais cdmoda e eficiente seus clientes. Com tais analises, o varejo pode

entender os desejos dos seus clientes e se estruturar corretamente.

Além disso, o conjunto dos textos também visa as estratégias dos supermercados
de bairro, comportamento dos consumidores e os itens que mais valorizam, a fim de
entender o mercado e adequar-se a ele da melhor maneira possivel e dessa maneira
maximizar a satisfagdo do consumidor, ocasionando um crescimento de vendas. Para
finalizar a analise, os textos também apontam para o estudo do comportamento dos
seres humanos, que influencia as estratégias de marketing. O entendimento da atitude,

dos valores, das tradi¢des, dos costumes, enfim, do repertério do mercado consumidor ¢
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vital para que o marketing construa o melhor conceito de propaganda, a fim de que essa

seja a mais eficiente possivel.

Muitas vezes o que ¢ eficiente para o varejista € ineficiente para o consumidor,
tem que haver empatia, o varejista pensar como consumidor. Cabe ao varejista tornar as
compras mais rapidas, faceis, baratas, divertidas e convenientes. A utilizagdo de
servicos telefonicos, internet, estacionamento, localizagdo, o flexivel horario de
funcionamento sdo caracteristicas de uma boa estruturagdo de servigos oferecidos por
uma loja. Porém, sem acessibilidade a conveniéncia € inexistente, por isso a importancia

da proximidade a outras lojas (SEIDERS; BERRY; GRESHAM, 2000).

A frequéncia € diretamente proporcional a populagdo das cidades e inversamente
a distancia. Fungdes foram criadas para tentar explicar tais afirmagdes. Cria-se uma
féormula que mede a area de influéncia comercial das cidades, que determina qual cidade
seria a dominante e qual a dominada. A fungdo utiliza varidveis como distancia, tempo a
ser percorrido e atratividade. A formula varia dependendo do tipo de compra a ser feita
e calcula a probabilidade de um consumidor y visitar uma loja x. As férmulas tentam
prever como as variaveis influenciardo no consumo e buscam compreender o
comportamento dos consumidores. Porém a percepcdo que o cliente tem do
estabelecimento, a facilidade de estacionar, o trifego que ele terd de enfrentar, a
seguranca, o custo, a conveniéncia do trajeto até a loja sdo aspectos que influenciam na
escolha, o que gera um problema as férmulas, pois trata-se de aspectos de dificil

pesquisa e alguns deles sdo subjetivos e pessoais. (RETAIL MARKETING, 2006)

Achar o local ideal de se abrir uma loja consiste em trés etapas: pesquisar areas,
medir a viabilidade do local e examinar as caracteristicas especificas da regido e se elas
sdo relevantes e positivas para um potencial sucesso da loja. (RETAIL MARKETING,
2006)

Entende-se que uma loja poderda crescer o seu mercado se os seus esforcos de
marketing forem mais adequados que os dos concorrentes. O processo de decis@o do
consumidor ¢ um “sistema de forcas internas e externas que interagem ¢ afetam como o

consumidor pensa, avalia e age”. Este processo tem normalmente sete estagios, sio eles:
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1) reconhece a necessidade

2) busca informagdes sobre a sua necessidade

3) avalia as situagdes disponiveis no mercado, verificando seu beneficio

4) consiste no momento de compra, interferindo nesse processo a facilidade e
agilidade

5) uso do produtos/servico, trazendo satisfacdo ou insatisfagdo, assim como
também a fidelidade

6) o consumidor ndo ¢ mais influenciado pelos fatores internos e externos quando
deseja comprar algum produto naquela loja

7) descarte do produto ndo consumido, ou o que restou dele

(RETAIL MARKETING, 2006)

O processo de decisdo do consumidor deixa claro que a criagdo de valor por parte da
empresa € um dos principais passos para que ela seja escolhida. A experiéncia da
compra também ¢ de fundamental importancia, tendo ela de ser facil e agil. A satisfacao
da experiéncia do consumidor para com a compra ¢ o produto ira fideliza-lo.

(QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

Algumas qualidades funcionais que afetam a imagem dos locais de venda, e que,
portanto devem ser analisadas, sdo: politica de crédito e cobranga; politicas de
devolugdo e troca; servigos de entrega e garantia; venda da marca preferida do
consumidor; qualidade das mercadorias; instalagdes fisicas; facilidade de encontrar
produtos e de circulagdo; limpeza, arrumagdo e decoragdo da loja; modernidade das
instalagdes; aten¢d@o individualizada, cortesia, disponibilidade; conhecimento técnico e
confiabilidade do pessoal que interage com os consumidores e aparéncia dos

funcionarios. (COSTA; ALMEIDA; 2008)

A imagem esta ligada aos servigos oferecidos aos clientes. Pode-se inferir,
portanto que a percep¢do do prestigio que o varejista proporciona aos clientes esta
relacionada com a percep¢do que os clientes formam sobre os demais consumidores
deste mesmo local. As pessoas analisam o tipo de consumidor de certa marca, a classe
social a que pertence, suas caracteristicas, assim sendo, elas podem ter a intengdo de ser
clientes daquela marca ou ndo. O consumo de um produto de uma determinada marca

ndo ¢ simplesmente uma aquisi¢do de um produto ou servigo. Esta por tras do consumo
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uma questdo social, a visibilidade que a marca proporciona, o status social, a realizagdo
de um sonho ou desejo, que determina a maneira como as pessoas enxergam o
consumidor. As pessoas, muitas vezes, sdo classificadas pelo que elas possuem
materialmente e ndo pelos seus principios e valores. Dai a importancia da escolha da
loja a ser frequentada. Exemplo: uma pessoa de classe alta que costuma frequentar o
supermercado Casa Santa Luzia, dificilmente ira ao Dia%. Pois cada ambiente tém um

publico consumidor especifico. (COSTA; ALMEIDA; 2008)

O processo de tomada de decisdes do varejista pode comprometer toda sua
estrutura, visto que, identificar seu mercado-alvo, o mix de produto, servigos, o0 preco
apropriado, a localizagdo conveniente e as promogdes que atrairio seus clientes
correspondem a estratégias de varejo que serdo responsaveis pelo sucesso ou fracasso

desta iniciativa. (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

Surpreendentemente, em minha pesquisa, verificou-se que o fator preco ndo
correspondia a um determinante na escolha do cliente. O item prego possui uma grande
visibilidade nas pesquisas bibliograficas, esta pesquisa mostra que a estabilidade dos
pregos tem proporcionado ao cliente uma mudanga de valores, enfatizando os servigos
prestados em relagdo ao preco. Assim sendo, o fator preco ndo corresponde a um

determinante na escolha do cliente. (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

Proximidade da residéncia constitui um dos principais fatores que levam os
clientes a frequentar os supermercados de bairro. Observou-se, também, uma mudanga
de comportamento do consumidor, a alteragdo de compras mensais para compras
semanais, tendo em vista que a proximidade facilita as visitas frequentes ao
supermercado. A localizagdo é um fator fundamental na escolha do local de compra.

(QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

Encontrar produtos, localizar a loja, realizar outras atividades ao redor dos locais
que vendem o produto, a facilidade em utilizar um local em horérios diversos também ¢
um indicador da conveniéncia do varejista. Portanto, a variedade de produtos, a
localizagao da loja (proximidade), agregacdo de atividades (varios servicos em um
mesmo local) e o horario de funcionamento sdo variaveis que estdo ligadas a defini¢do

de Conveniéncia. (COSTA; ALMEIDA; 2008)
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Ao tratar-se de bens de consumo de alto luxo ou exclusivos - a conveniéncia de
localizacdo teria relacdo negativa para bens de consumo de alto luxo. Logo, os
consumidores de bens de alto luxo poderiam preferir uma menor intensidade de
distribui¢cdo de modo a manter a exclusividade do consumo. Diferentemente das marcas
voltadas as classes baixas, que preferem uma ampla distribuicdo e localizagdo.

(COSTA; ALMEIDA; 2008)

Verificou-se que os clientes que possuem renda familiar baixa sdo mais sensiveis
ao atendimento oferecido pelo supermercado. Portanto, o piblico consumidor da um

grande valor ao atendimento. (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

As estratégias de marketing usadas dependem do perfil individual e
socioeconémico do cliente. O item mais valorizado pelos clientes (19%) foi o

atendimento, vindo em seguida pelo fator proximidade da residéncia (15%).

(QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

E de extrema importincia para o estabelecimento ter uma grande variedade de
produtos; um preco acessivel as pessoas que residem proximo; realizar promogdes, a
fim de atrair e motivar o consumidor a comprar; ter um ambiente agradavel (organizado,
limpo, bem decorado); ter uma equipe capacitada, educada e solicita para atender os
clientes, ja que sdo os vendedores que mantém contato direto com os consumidores;
instalar-se em um local de facil acesso e criar valor (beneficios) aos clientes. Surge,
entdo, como se cria valor ao cliente? O valor € criado quando o varejista em geral busca
o melhoramento do mix de produtos, produtos de qualidade, treinamento de
funcionarios, promogoes, facilidades de crédito, entre outros. (QUEIROS; SOUZA;
GOUVINHAS, 2004).

Segundo o vice-presidente executivo da Sindicom, a loja de conveniéncia € o
lugar ideal para o consumidor fazer compras com seguranca, matar sua sede, comer
algo, sacar dinheiro nos caixas 24 horas, tudo muito rapido e “conveniente”. Além
disso, um estudo realizado pela Sindicom observou que 49% das pessoas que se dirigem
aos postos de combustivel visitam primeiramente a loja de conveniéncia e podem
abastecer ou ndo seus veiculos, enquanto 51% dessas pessoas tém como finalidade

principal abastecer. Observou-se também que quase 50% dos consumidores de loja vdo
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de 3 a 7 vezes por semana na loja de conveniéncia, enquanto o cliente do posto vai em
média uma vez por semana. Entre os clientes que frequentam as lojas de conveniéncia,
32% se deslocam a pé até a loja e 62% de carro, os outros 6% utilizam outros meios de
transporte como 6nibus, bicicleta, etc. Apesar de a maioria dos clientes ainda utilizarem
o carro para dirigirem-se as lojas de conveniéncia, o numero dos que se deslocam de
outras formas € bastante significante, o que comprova ainda mais a independéncia
dessas lojas em relacdio aos postos. No entanto, pode-se perguntar qual a vantagem que
um posto de combustivel tem em ter agregado a si uma loja de conveniéncia, uma vez

que esta tem um funcionamento independente do dele. (SINDICOM, 2006)

Ao passo que a maioria dos clientes das lojas de conveniéncia apontou como
caracteristicas obrigatérias das lojas, a limpeza e a higiene, uma vez que grande parte
deles procuram essas lojas para se alimentarem, os postos vieram a se beneficiar desses
fatores. As lojas de conveniéncia trouxeram aos postos uma boa imagem, referente a
limpeza e também ao bom atendimento, exigido pelos clientes, gerando beneficios

reciprocos entre posto e loja. (SINDICOM, 2006)

QOutros fatores ligados ao crescimento das lojas de conveniéncia sdo: a sua
propria competéncia em operar de forma mais eficiente a linha de produtos e o negdcio
de varejo, e o apoio dos fornecedores preocupados com o crescimento da concentragdo
de mercado. A localizagdo também € apontada como um aspecto essencial para o
progresso desses estabelecimentos, ja que devem estar localizados préximos da
residéncia, do escritorio ou dos locais de entretenimento dos clientes, pois se a loja esta
no curso a ser percorrido para chegar a um desses locais mencionados, o cliente tera

como consequéncias principais: economia de tempo e agilidade na compra.

Em relagio ao publico e as vendas das lojas de conveniéncia, as pesquisas
revelam que 80% pertencem as classes sociais A e B, sendo que a maioria dos homens
frequentadores pertencem a essas classes e no que tange as mulheres, a maioria delas
pertencem a classe social C, ou seja, com menores rendas. Esses clientes, sejam homens
ou mulheres, procuram em grande maioria (73%) algo para consumo imediato,
enquanto apenas 9% compram produtos para consumir posteriormente. Quando
questionados quanto a forma de pagamento, 91% dos consumidores admitiram utilizar

dinheiro, 5% utilizam cartdes de débito e 4% cartdes de crédito. (SINDICOM, 2006)
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Nas grandes cidades em outros paises, estas lojas tém apelado para os profissionais
que necessitam de servigos de alimentagdo ao longo do dia. Desta forma, elas oferecem
um mix de comida pronta para consumo ou facil de preparar, que apresentam qualidade
e rapidez. Este consumo reflete um novo estilo de vida das pessoas que trabalham fora.
Cada vez menos as pessoas apresentam tempo e habilidades culindrias e mais elas

consomem produtos prontos e procuram conveniéncia (MCGOLDRICK, 2002).

A Figura 1 apresenta a diferenga de sortimento esperado dos principais formatos de loja.

Profundidade - itens em cada categoria 4

Lojas especializadas
Imagem de especialista
Alende as necessidades do cliente
na categoria
Escolha ampla na categoria
Atendentes especializados (> custo)
Compradores mais leais
Menos venda cruzada

Extenséo
Nimero de categorias

(-) estreita

Lojas de conveniéncia
Elevado giro de estoque
Estoque de itens margens elevadas
Escolha reduzida
Imagem ruim de mix de produtos
Vendas cruzadas reduzidas
Atende poucas necessidades do
consumidor

Hipermercados
Apelo de marketing amplo
“One-stop shopping'- necessidades
Elevada lealdade
Polencial de fréfego elevado
Allo investimento em estoque
Itens de baixo giro
Risco alto obsolescéncia
Usualmente custo alto de servigo

Lojas de desconto
Apelo mercadolégico de massa
llens + lucrativos ou + baratos
Alguma venda cruzada
Potencial elevado de tréfego
Estratégia de baixo custo
Nao atende muitas necessidades dos
compradores
Provavel baixa lealdade

Imagem ruim

"(~) pequena

Figura 1- Estratégias de sortimento de produto
Fonte: McGoldrivek (2002, p.308)

Costa e Almeida (2008) afirmam que uma caracteristica especifica do varejista
pode determinar sua atragdo para os consumidores. Neste sentido, os autores avaliaram
a contribui¢do dos fatores conveniéncia, localiza¢do; servigo ao cliente; adequagio do
sortimento; ambiente e interagdo pessoal. Eles calcularam a importdncia de cada um
destes fatores para a imagem da loja. Os autores afirmam ainda que fatores situacionais

como atributos fisicos, atributos sociais e estados antecedentes, influenciam a escolha
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da loja pelo cliente. O tipo e a velocidade requerida da compra também afeta a decis@o

do consumidor de onde comprar.

A pesquisa conduzida por Seiders, Berry e Gresham (2000) mostra que os
pequenos supermercados sdo preferidos. Consumidores tém aversdo ao transito,
multiddes, congestionamento, estacionamento. Fogem do ambiente conturbado e
estressante. Velocidade, facilidade de contato e selecdo de produtos desejados ¢
necessario no varejo (sistemas interativos). Entregas a domicilio e vendas pela internet
sdo exemplos de conveniéncia para consumidores ocupados e cansados. Eles ponderam
que muitas vezes o que € eficiente para o varejista € ineficiente para o consumidor, tem
que haver empatia, o varejista pensar como consumidor. Cabe ao varejista tornar as
compras mais rapidas, faceis, baratas, divertidas e convenientes. A utilizacdo de
servicos telefonicos, internet, estacionamento, localizagdo, o flexivel horario de
funcionamento sio caracteristicas de uma boa estruturagdo de servigos oferecidos por
uma loja. Porém, sem acessibilidade a conveniéncia ¢ inexistente, por isso a importancia

da proximidade a outras lojas.

Entende-se que uma loja podera crescer a sua participagdo de mercado se 0s seus
esforgos de marketing forem mais adequados que os de seus concorrentes. O processo
de decisdo do consumidor deixa claro que a criacdo de valor por parte da empresa € um
dos principais passos para que ela seja escolhida. A experiéncia da compra também ¢
de fundamental importancia, tendo ela de ser facil e agil. A satisfagdo da experiéncia do
consumidor para com a compra e o produto ird fidelizd-lo (QUEIROS; SOUZA;
GOUVINHAS, 2004).

Estes autores consideram que o cliente escolhe uma loja de varejo alimentar pelos

itens listados abaixo em ordem decrescente.

1) Atendimento

2) Proximidade da residéncia

3) Promocgao

4) Preco

5) Qualidade frutas, verduras ¢ legumes

6) Entrega em domicilio
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7) Limpeza e organizagio

8) Variedade Produtos

9) Prazo de Pagamento

10) Rapidez nos caixas

11) Qualidade agougue

12) Facilidade de encontrar o produto desejado
13) Produtos padaria

14) Qualidade e variedade de frios e laticinios
15) Tempo de espera nas filas

16) Estacionamento

(QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS, 2004).

O sucesso das lojas também depende de sua imagem, pois uma loja com boa
imagem tem uma maior qualidade percebida e uma maior lealdade dos consumidores. A
estrutura fisica ¢ importante para atrair clientes. Uma boa decoragdo pode determinar,
ou no minimo influenciar, a escolha dos clientes. A decoragio ¢ um indice manipulado
que pode gerar vantagem de uma empresa em relacdo a outra. As percepcdes dos
consumidores a respeito do layout; da arquitetura; dos simbolos; das cores; da
propaganda; do pessoal de vendas; do preco; qualidade dos produtos; variedade e
atualidade das mercadorias; do atendimento; das promogdes; da atmosfera e ambiente
das lojas; da conveniéncia; do estacionamento; do horario de funcionamento; da politica
de troca ou devolugdes; do historico (reputagdo) da empresa sd@o os elementos
formadores da imagem da loja (COSTA; ALMEIDA, 2008). De acordo com os autores,
os elementos mais relevantes na formagdo da imagem das lojas seriam: qualidade e

variedade das mercadorias, atendimento do pessoal de vendas e sua atmosfera.

Eles completam que a percepg¢io sobre a aparéncia dos empregados e sobre o design
da loja tem relagéo direta com a percepg¢io da qualidade do servigo pessoal que, por sua
vez, se relaciona positivamente com a intengdo de compra na mesma. Algumas
qualidades funcionais que afetam a imagem dos locais de venda, e que, portanto devem
ser analisadas, sdo: politica de crédito e cobranga; politicas de devolucio e troca;
servicos de entrega e garantia; venda da marca preferida do consumidor; qualidade das

mercadorias; instalagdes fisicas; facilidade de encontrar produtos e de circulagdo;
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limpeza, arrumacdo e decoracdo da loja; modernidade das instalacdes; atengdo
individualizada, cortesia, disponibilidade; conhecimento técnico e confiabilidade do

pessoal que interage com os consumidores e aparéncia dos funcionarios.

A imagem esta ligada aos servigos oferecidos aos clientes. Pode-se inferir, portanto
que a percep¢do do prestigio que o varejista proporciona aos clientes estd relacionada
com a percep¢do que os clientes formam sobre os demais consumidores deste mesmo
local. As pessoas analisam o tipo de consumidor de certa marca, a classe social a que
pertence, suas caracteristicas, assim sendo, elas podem ter a intenc@o de ser clientes
daquela marca ou ndo. O consumo de um produto de uma determinada marca ndo ¢
simplesmente uma aquisicdo de um produto ou servigo. Estd por trds do consumo uma
questdo social, a visibilidade que a marca proporciona, o status social, a realizacdo de
um sonho ou desejo, que determina a maneira como as pessoas enxergam o consumidor.
As pessoas, muitas vezes, sdo classificadas pelo que elas possuem materialmente e ndo
pelos seus principios e valores. Dai a importancia da escolha da loja a ser frequentada.
Exemplo: uma pessoa de classe alta que costuma frequentar o supermercado Casa Santa
Luzia, dificilmente ird ao Dia%. Pois cada ambiente tém um publico consumidor
especifico (COSTA; ALMEIDA, 2008). A marca diz vérias coisas sobre seu
consumidor. O produto tem o poder de passar uma imagem de seu consumidor. Ex:
quem compra um carro esportivo, passa a imagem de ter uma caracteristica esportiva

(MCGOLDRICK, 2002).

A observagdo profunda e detalhada de todas as variaveis relevantes as lojas ¢ de
extrema importdncia para que se evitem erros ¢ que se tenha uma administragdo
eficiente e de boa qualidade (COSTA; ALMEIDA, 2008). O processo de tomada de
decisdes do varejista pode comprometer toda sua estrutura, visto que, identificar seu
mercado-alvo, o mix de produto, servigos, o pre¢o apropriado, a localizagdo
conveniente e as promogdes que atrairdo seus clientes correspondem a estratégias de
varejo que serdo responsaveis pelo sucesso ou fracasso desta iniciativa (QUEIROS;

SOUZA; GOUVINHAS, 2004).

A localizacdo ¢ historicamente considerada como o fator mais relevante para o
sucesso de um varejo, sendo prego o segundo aspecto e o mix de produtos o terceiro. No

entanto, é mais provavel que o comprador mude de loja em razdo de mudanga no mix de
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produtos do que mudanga no preco. Isso porque ele trabalha mais com imagem de preco
que ele tem da loja, ao invés de prego real. Pesquisa recente achou que, em geral, mix
de produtos é mais importante que precos na escolha de loja (BRIESCH;
CHINTAGUNTA; FOX, 2009).

Por outro lado, a redugdo do mix de produtos tem um efeito negativo na frequéncia
de compra e na quantidade comprada, portanto, na venda total da loja. A frequéncia de
compra cai mais que a quantidade total comprada (BORLE, 2005). Este resultado varia
fortemente por categoria, ou seja, as vendas ndo declinaram em todas as categorias. As
categorias menos frequentemente compradas sdo mais fortemente afetadas pela redugio
de mix. Certas categorias tiveram aumento da frequéncia de compra e a manutengio da

quantidade comprada.

Considerando que a localizagdo é dada para varejos em funcionamento, entdo pode
ser possivel inferir que o mix de produtos € a variavel mais relevante que o gestor pode

interferir no dia a dia, além dos itens considerados ndo tdo relevantes nestas pesquisas.
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Figura 2 - Modelo de deciséo do sortimento de produto
Fonte: Mantrala et al.,2009

A conveniéncia pode também ser definida como a rapidez e a facilidade com que
os consumidores obtém produtos desejados. A entrega instantdnea e o sistema de drive-

through sdo servicos muito valorizados pelo consumidor (SEIDERS; BERRY;
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GRESHAM, 2000). Encontrar produtos, localizar a loja, realizar outras atividades ao
redor dos locais que vendem o produto, a facilidade em utilizar um local em horéarios
diversos também € um indicador da conveniéncia do varejista. Portanto, a variedade de
produtos, a localizagido da loja (proximidade), agregag@o de atividades (varios servigos
em um mesmo local) e o horéario de funcionamento sdo variaveis que estdo ligadas a
defini¢do de Conveniéncia (COSTA; ALMEIDA, 2008). Verificou-se que os clientes
que possuem renda familiar baixa sdo mais sensiveis ao atendimento oferecido pelo
supermercado. Portanto, o publico consumidor da um grande valor ao atendimento. As
estratégias de marketing usadas pelo varejo dependem do perfil individual e

socioecondmico do cliente (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS, 2004).

O género também modifica o modelo de decis@o. As mulheres compram mais
por impulso, isto €, tém uma maior dependéncia com as promocgdes. Contudo,
impulsivos na compra de supérfluos, os homens olham menos para os precos e mais
para as novidades que lhes interessam. Enquanto as mulheres sdo mais racionais, € por
muitas vezes fazem lista de compras. Os homens compram pensando mais em seus
gostos, do que na necessidade da familia (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS, 2004).
Cada vez mais as mulheres estdo trabalhando fora, assumindo responsabilidades, e
decorrente disso, as mesmas buscam rapidez e facilidade nas compras, hordrios mais
flexiveis e filas menores. Isto €, as mulheres buscam conveniéncia, e muitas vezes
pagam mais caro para obter esta exigéncia. Dai surge a importincia de um horario de

funcionamento flexivel.

E de extrema importincia para o estabelecimento ter uma grande variedade de
produtos; um precgo acessivel as pessoas que residem proximo; realizar promogdes, a
fim de atrair e motivar o consumidor a comprar; ter um ambiente agradavel (organizado,
limpo, bem decorado); ter uma equipe capacitada, educada e solicita para atender os
clientes, ja que sdo os vendedores que mantém contato direto com os consumidores;
instalar-se em um local de facil acesso e criar valor (beneficios) aos clientes. Surge,
entdo, como se cria valor ao cliente? O valor € criado quando o varejista em geral busca
o melhoramento do mix de produtos, produtos de qualidade, treinamento de
funcionarios, promocgdes, facilidades de crédito, entre outros (QUEIROS; SOUZA;
GOUVINHAS, 2004). Seiders, Berry e Gresham (2000) também concordam que tornar
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facil o acesso a loja, divulgar, distribuir facilmente o produto e ter politicas pds-compra
sdo medidas que geram valor para o cliente. Estes autores afirmam que o segredo para o
sucesso ¢ “Dar o que o consumidor deseja, do modo que ele deseja, e quando ele

deseja”.

A economia de tempo e agilidade na compra faz-se necessaria a maioria dos
clientes dessas lojas de conveniéncia, pois segundo pesquisas da Sindicom, a faixa
etaria predominante de seus clientes é entre 33 a 46 anos. Estas pessoas, em sua maioria,
trabalham e tem familia e por ndo obterem muito tempo vago procuram as lojas de

conveniéncia em busca de economizar tempo.
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4 METODOLOGIA

Apos a leitura do referencial tedrico, conforme apresentado acima, realizei duas
entrevistas com gestores da area de varejo alimentar, sendo a primeira com o gestor de
lojas de conveniéncia e a segunda com o gestor de supermercados de bairro, como sera
analisado a seguir. Em seguida dei inicio as atividades relacionadas a pesquisa de
levantamento (survey), o que incluiu a elaboragéo e a aplicagdo do questionario junto a
uma amostra de 233 consumidores, sendo que 33 serviram como pré-teste e 200 para
analise. Apds a aplicagdo do pré-teste, fez-se necessario realizar algumas alteragdes no

questionario, conforme explico a seguir no desenvolvimento do projeto.

Para a elabora¢fio do roteiro da entrevista com os gestores de varejo foi
imprescindivel trazer a tona as leituras até entdo feitas. Seguindo o raciocinio de que os
trabalhos de outros autores analisados até o momento seriam de grande utilidade para a
elaboragio do questiondrio para os varejistas, passei a listar as caracteristicas das lojas
tidas como determinantes da conveniéncia, por tais autores em seus artigos. Desta
maneira, o roteiro de entrevista foi construido a partir do referencial tedrico. O roteiro é
apresentado no Apéndice A. A partir da exploragdo nas entrevistas dos pontos usados na
literatura para definir conveniéncia no varejo, foi possivel avaliar como os gestores de
varejo alimentar definem varejo de conveniéncia. As entrevistas ocorreram em
dezembro de 2009. Conforme planejado, as entrevistas foram gravadas, anotadas e

analisadas, de forma que os pontos cruciais puderam ser avaliados com precisdo.

A fim de concluir o trabalho foram coletados dados junto aos consumidores
sobre como eles avaliam os diferentes itens que compde uma oferta de varejo. Os
respondentes avaliaram dois tipos de varejo: a loja dos postos de combustivel e o

supermercado de bairro que frequentam.

A partir do livro de Naresh K. Malhotra, Pesquisa de Marketing (Uma orientacédo
aplicada), junto aos pontos mais relevantes das entrevistas com os gestores, tais como
localizagdo, horario de funcionamento, rapidez nas compras, entre outros atributos, o
questionario quantitativo foi construido a fim de aprofundar a percep¢do que os
consumidores tém sobre o que € conveniéncia e sua importancia na decisdo de compra,

tendo como base o referencial tedrico dos textos citados e as entrevistas até entfo

24



0000000000000 00000000000000000000OOCGBONOGIOIOIPOOIONOIOGIOIGIOGOPIOITSTYS

realizadas, dessa forma foi possivel fazer andlises e conclusdes sobre os objetivos

propostos.

A pesquisa quantitativa realizada foi do tipo survey, que é uma coleta estruturada
de dados e perguntas de alternativa fixa, sendo do tipo “entrevista pessoal”. A amostra
por acessibilidade. O instrumento final de coleta estd no Apéndice B. O primeiro bloco
do questionario foi composto por trés questdes como filtro para verificar se o
entrevistado esta apto a responder o questionario, uma pergunta de identificacdo do
nome da pessoa, uma referente a idade do entrevistado, uma vez que ndo foram
admitidos entrevistados com menores de 18 anos e uma ultima pergunta a fim de
identificar a classe socio econdmica do individuo. Incluso no primeiro bloco também
foram identificadas as caracteristicas socio-econdmicas do entrevistado. Portanto, os
entrevistados tinham que ser maiores de idade (mais de 18 anos), do género masculino
ou feminino, pertencentes as classes socio-econdmicas Al, A2, B1, B2, CI1, C2, de

acordo com o critério Brasil adotado pela ABEP.

No segundo bloco buscou-se avaliar as varidveis da pesquisa. A escolha do
questionario foi motivada pela vantagem que esse instrumento possui quanto a
padronizagdo dos dados, o aumento da velocidade e precisdo do registro e facilita o

processamento de dados.

As entrevistas quantitativas ocorreram em lojas de conveniéncia com bandeira,
como por exemplo: BrMania, AmPm, 7-eleven e, também, em supermercados de bairro,
independentemente da localizagdo especifica desses pontos comerciais. Além disso, as
entrevistas foram distribuidas igualmente entre as lojas de conveniéncia e

supermercados de bairro.
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4.1.1 Modificagdes apos a aplicacio do pré-teste

A distribuicdo de cada uma das demais variaveis (independentes) ndo apresentou
variabilidade de respostas e, por isso, entendeu-se que era necessario modificar a forma
de apresentar a pergunta aos entrevistados para evitar a possivel indugdo da resposta,

que podia estar ocorrendo.

A fim de aprofundar as analises e criar relagdes mais significativas com as
variaveis independentes, foram incluidas no questiondrio mais quatro questdes o que,
consequentemente, proporcionou a entrada de quatro novas variaveis ao estudo, sendo
elas: gasto com lojas de conveniéncia no Gltimo més, gastos com supermercados de
bairro no ultimo més, recomendaria a loja de conveniéncia que frequenta a um amigo e

recomendaria o supermercado de bairro que frequenta a um amigo.

Portanto, o pré-teste possibilitou a observacdo de que as andlises poderiam ser
mais eficientes, o que levou a inclusdo de mais quatro novas variaveis ao estudo. Assim
sendo, as analises do questionario quantitativo devem ser mais precisas e representar
melhor a realidade do assunto, uma vez que serdo, juntamente com as varidveis ja
citadas, relacionadas aos atributos e adequagdes das lojas de conveniéncia e
supermercados de bairro de acordo com as informagdes coletadas nas entrevistas, como

pode ser observado em “Analise dos resultados”.
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5 RESULTADOS

Esta secdo estd dividida em duas. A primeira apresenta a analise das entrevistas

com os gestores e a segunda os resultados da survey.

5.1 Entrevistas com varejistas

Aqui sdo apresentados os resultados da fase 1 da pesquisa, ou seja, a visdo de
varejistas sobre o modelo de varejo de conveniéncia. A visdo que os varejistas tém no
que tange as lojas de conveniéncia ¢ de extrema importancia para que se possa avaliar
com maior precisio a relevancia de tal tema para o varejo alimentar e concretizar junto
ao ponto de vista do consumidor uma andlise mais completa do fendmeno. A seg¢do esta
estruturada da seguinte maneira, primeiro se apresenta a analise de cada entrevista e

depois uma analise conjunta delas.

5.1.1 Lojas AmPm

A primeira entrevista foi realizada com o proprietirio de trés lojas de
conveniéncia AmPm da rede de postos de combustivel Ipiranga. A entrevista ocorreu

numa das lojas. As lojas possuem um espago fisico de 45 a 50 metros quadrados.

O entrevistado define conveniéncia como uma loja com variedade de produtos
que deve atender os consumidores em momentos de emergéncia. Argumenta que o
fator critico principal para o sucesso de uma loja de conveniéncia é a localizacdo. Tal
loja ndo pode estar localizada perto de supermercados, hipermercados e padarias, pois o
consumidor paga mais caro pelo produto na loja de conveniéncia, devido a agilidade
[tempo de deslocamento reduzido] na hora da compra, ou seja, paga mais caro pela
conveniéncia [localizacdo] e ndo pela qualidade. Além disso, afirma que ndo ha
segmentagdo de classes entre os consumidores das lojas de conveniéncia, pois
independentemente das classes sociais as quais as pessoas pertencem, elas [durante uma

emergéncia] estdo em busca de maior comodidade e economia de tempo.

Para o entrevistado a loja de conveniéncia muitas vezes estd associada a pressa do
consumidor, o qual ndo quer perder tempo e busca velocidade no ato da compra,

definindo assim a palavra “conveniéncia”.
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O estacionamento ¢ visto por este entrevistado como um fator importante para o
sucesso da loja. No entanto, veiculos parados significam prejuizo, assim como area de
consumo (mesas e cadeiras para os consumidores) também podem vir a significar
prejuizo, pois a intengdo do lojista € que seus consumidores entrem e saiam da loja de
conveniéncia o mais rapido possivel para que haja maior fluxo de pessoas. Portanto, vé

a tecnologia Wi-Fi como um maleficio a atividade da loja e ndo arriscaria implanta-lo.

Para garantir maior lucratividade o auto-servico vem a ser uma caracteristica
fundamental das lojas de conveniéncia, uma vez que além de diminuir gastos com
pessoal, também deixa o cliente mais 4 vontade na hora de comprar. Visando
garantir a satisfagdo do consumidor em encontrar o que procura, a loja trabalha com
aproximadamente 1.000 (mil) itens (SKU). Além disso, é importante ressaltar que
possui pouco estoque ja que o custo do mesmo ¢ elevado e também ha o risco de que a
data de vencimento do produto seja ultrapassada e sua venda se torne inviavel,

implicando em prejuizo.

Como o entrevistado argumentou, o consumidor procura facilidade na hora da
compra em uma loja de conveniéncia, por isso o checkout ndo pode deixar de seguir tal
condi¢do, dessa forma o atendimento rapido nos caixas, sem filas, e a variedade nas
formas de pagamento podem significar a fidelizacdo do cliente. Para assegurar a
importancia da variedade das formas de pagamento (conveniéncia para pagar), basta
verificar como assegurado pelo entrevistado, que os clientes pagam mais em cartdo de
débito e de crédito do que em dinheiro, mesmo sendo a loja de conveniéncia

caracterizada por pequenas compras.

Outro ponto importante a se analisar é o horario de funcionamento das lojas, o
qual, sob o ponto de vista do entrevistado, deve ser 24 horas, mas podera variar por
regido. O publico do dia é diferente do publico da noite e é no periodo da madrugada
que ocorre a maior parte da venda da loja, ou seja, a demanda varia de acordo com o
horario. E também no periodo da madrugada que o quesito seguranca € mais requisitado
pelos consumidores, o consumidor deve confiar que esta seguro no local, por isso a
seguranca ¢é indispensavel para o consumidor, principalmente no periodo da

madrugada.
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Em relacdo aos programas de fidelidade oferecidos pelas lojas AmPm alguns
estdo diretamente ligados ao posto de gasolina, como ¢ o programa “Km de vantagem”
que o cliente do posto passa a concorrer a prémios cada vez que abastece, dessa forma, a
atragdo pelo combustivel leva indiretamente alguns clientes a visitarem a loja de
conveniéncia. Outro meio para atrair os clientes ¢ vender alguns produtos abaixo do
preco de custo para incentiva-lo a consumir outros produtos (esta estratégia parece
contradizer os argumentos anteriores do entrevistado). Os produtos da loja de

conveniéncia sdo comprados diretamente dos fornecedores indicados pela Ipiranga.

As cores e produtos nas goéndolas sdo estudados pela AmPm, que define a

disponibilidade dos produtos e o layout das instalages.

Ao ser questionado sobre a diferenca entre as lojas de conveniéncia e 0s
supermercados, o entrevistado exemplificou o supermercado como o lugar onde as
pessoas fazem compras para abastecerem suas casas, ao passo que nas lojas de
conveniéncia os consumidores fazem pequenas compras de momento [emergéncia] ou

por impulso.

O entrevistado, quando questionado, também citou alguns supermercados e lojas

que considera como referéncias no varejo alimentar, tais como:

e Supermercados: Pdo de Aculcar, Carrefour, Extra, Lojas Americanas
(Americanas Express).
¢ Lojas de conveniéncia: AmPm, Br Mania, Tiger (Esso), Select (Shell) — sempre
as relaciona aos postos de combustivel.
Acredita que seja possivel o sucesso de pequenos grupos de lojas de
conveniéncia dependendo de sua comunica¢do com o fornecedor, ndo sendo totalmente

necessario que o grupo seja grande e forte para a loja ser bem-sucedida.

Apesar de a loja de conveniéncia apresentar um sortimento razoavel de produtos,
ndo acredita que a alimenta¢do nesse local seja saudavel, uma vez que os produtos
vendidos nfo possuem tal caracteristica em sua maioria ¢ ndo considera viavel a

inclusdo destes, em razdo da complexidade e perdas que estes geram.
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Em relagdo ao treinamento do pessoal para trabalhar na loja, afirma que a AmPm
oferece cursos de um dia de duragdo para explicar o funcionamento basico da loja, o

restante o funcionario passa a aprender com a pratica.

5.1.2 Supermercados Hirota

Em entrevista com o proprietario do grupo de supermercados Hirota foi analisado
o termo “conveniéncia” e o modelo de negodcio de lojas de conveniéncia a partir do

ponto de vista de um varejista de supermercados de bairro.

A definicdo de conveniéncia pelo entrevistado € vista como um local de facil
acesso, localizacdo proxima. Localizacdo ¢ fundamental para gerar conveniéncia.
Sortimento composto de produtos de uso frequente pelos consumidores e que oferece
comodidade, sendo que o tamanho fisico da loja ideal para tal loja deve variar de 80
(oitenta) a 100 (cem) metros quadrados. Sob o ponto de vista desse varejista o fator
critico para o sucesso de uma loja de conveniéncia estd relacionado a variedade de

produtos.

Para ele existe certa segmentagdo no publico alvo das lojas de conveniéncia, pois
avalia que as pessoas que procuram por tal tipo de loja estdo mais interessadas na
facilidade e comodidade na hora da compra do que em baixos pregos, sabendo que
irdo pagar mais caro por tal conforto. Sendo, portanto, o ptblico alvo dessas lojas as

classes A, B e C, mas predomina o B.

Segundo o entrevistado, o fator localizagdo ¢ importante quando se trata de
conveniéncia, assim como o acesso a loja, que resultara na otimizagdo do tempo do
consumidor. Outros fatores considerados importantes pelo varejista foram: qualidade,
estacionamento, checkout rapido, auto-servico (possibilidade de escolha), loja na loja
e o sortimento. No entanto, enfatiza que a variedade nido deve ser excessiva, uma vez
que pode confundir o consumidor, atrapalhando em sua decisdo e por vezes leva-lo a
ndo comprar ou a postergar a compra do produto. Essa variedade também deve estar

ligada aos produtos e ndo as marcas de um mesmo produto.
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As opgdes de pagamento também aparecem como fator importante, ja que a
maioria dos pagamentos € realizada através do cartio de débito (opg¢do mais utilizada

pelo publico mais alto).

Por outro lado, o entrevistado considera que fatores tais como, delivery, self
checkout (problema com seguranga), Wi-Fi, area de consumo, ndo sdo de grande
importancia para o sucesso de uma loja de conveniéncia. Ressalta que a seguranca para

o consumidor ndo ¢ importante, apenas se houver caixa eletronico.

A loja de conveniéncia deve conter no maximo 3.000 (trés mil) itens (SKU).
Principais categorias de produtos e poucas marcas por categoria. O comprador tipico da
loja de conveniéncia — pessoas da classe social média (B) ndo comprara neste formato
se ndo for marca de primeira linha. Consumidor que vai a loja de conveniéncia ndo
pensa trocar “qualidade”por prego mais baixo (“ele sabe que vai pagar mais”). Quem
consegue atender bem a parte de alimentos frescos, tais como rotisserie e padaria tem

vantagem competitiva.

Area de venda de no maximo 200 metros quadrados, sendo de 80 a 100 metros
quadrados ¢ o ideal. Em tal loja o horario de funcionamento deve acompanhar a
demanda, que ¢ diferente conforme se alteram os periodos. No entanto,
independentemente do horario de funcionamento, os consumidores dessas lojas prezam
mais pela comodidade do que pela cordialidade, sendo necessario treinamento do

pessoal para que o servico seja mais rapido.

Lay-out deve facilitar o processo de compra rapido. Sinalizagcdo clara e
organiza¢do objetiva ¢ a meta, neste tipo de loja. A poluicdo visual dificulta o
consumidor identificar rapidamente aonde estdo os itens que deseja e isso tira o carater

de conveniéncia.

O varejista identifica também que ndo ha promog¢des em lojas de conveniéncia,
assim como ndo ha programas de fidelidade, uma vez que as compras sdo pequenas. Em
contrapartida, analisa o lay-out e a organiza¢@o da loja como fatores fundamentais para
facilitar a compra do cliente, ja que ndo ha muitas vendas cruzadas nesse tipo de varejo
e, portanto, o produto deve estar disposto de forma que o consumidor o identifique

rapidamente.
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Ao diferenciar lojas de conveniéncia de supermercados, o entrevistado explica
que a diferenca esta no fato de a loja de conveniéncia ndo tem varios departamentos, ao
passo que o supermercado possui maior variedade com diferentes departamentos de
produtos. Cita como referéncia de supermercado de bairro o Dia % e como lojas de

conveniéncia a 7-Eleven, Select e AmPm.

5.1.3 Resumo dos achados

E possivel identificar respostas semelhantes nas entrevistas em alguns aspectos
das variaveis da pesquisa. Ambos os entrevistados declaram que a localizagdo € um
fator fundamental para o sucesso de uma loja de conveniéncia, sendo que a mesma nao
pode estar localizada proxima a supermercados, hipermercados e padarias. Isso ocorre
porque, o cliente paga mais caro pela conveniéncia, e ndo, obrigatoriamente, pela
qualidade. Além disso, concordam no ponto em que o sortimento dessas lojas deve ser
grande, de forma a atender as necessidades dos consumidores, mas ndo ha necessidade

de haver mais de uma marca por tipo de produto.

Eles concordam também que o acesso a loja, auto-servigo, checkout rapido,
opcdes de pagamento, layout da loja e opgdes de pagamento sdo varidveis de grande

importdncia para o sucesso da loja de conveniéncia.

Em relagdo ao acesso a loja, checkout rapido e layout, afirmam que o consumidor
que frequenta a loja de conveniéncia deseja efetuar uma compra rapida, sem
complicagdes, ou seja, estd em busca de agilidade e ndo de pregos baixos. Dessa forma,
o acesso a loja deve ser facil, o layout deve favorecer o consumidor a encontrar o
produto desejado e o check-out deve ser rapido para economizar tempo. Nota-se que a
rapidez no ato da compra segue como um dos principais quesitos para a definigdo de

conveniéncia.

Em relagdo ao auto-servigo, afirmam que ¢ importante para a loja, pois além de
economizar com méao-de-obra, o que significa custos menores, também € importante
para o conforto do cliente, que se sente mais a vontade para comprar. As opg¢des de

pagamento também sdo consideradas fundamentais como um diferencial de uma loja de
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conveniéncia, pois basta analisar que a grande maioria dos consumidores utiliza cartdes

de débito para efetuar o pagamento, mesmo que em pequenos volumes de compras.

Portanto, a partir de tais entrevistas realizadas até o momento, é possivel aferir
que varejo alimentar de conveniéncia: tem localizagdo préxima a casa ou ao escritério
do comprador; no qual o comprador encontra agilidade e rapidez no atendimento; deve
ter um sortimento proximo de mil SKU, de marcas conhecidas e uma marca por
categoria de produto, ou seja, € 0 sortimento que permite encontrar o que precisa em um
momento de urgéncia; pregos sdo mais altos; boa comunicagfo visual para facilitar a
rapidez do processo de compra; auto-servigo; e servicos adicionais ndo estdo
disponiveis, exceto os servigos complementares disponibilizados por terceiros, tal como

caixa eletronico.

Entre as varidveis observadas destacam-se para mensurar conveniéncia:
localizagdo, acesso a loja, opg¢des de pagamento, compras pequenas e layout das
instalagdes, pois sdo os termos em que encontramos semelhangas nas respostas dos

entrevistados e que ddo sentido ao termo “conveniéncia”.

5.2 Resultados da survey

5.2.1 O Pré-Teste
O pré-teste foi realizado com uma amostra de 33 observagdes. A caracterizagdo

desta amostra por idade e género ¢ apresentada nas Tabelas | e 2, respectivamente.

Tabela 1 — Distribui¢fio por idade dos entrevistados do pré-teste
ldade

18-24 4 12,1% 0% 39,4%
| 25-34 13 39,4% 12,1%
135-49 12 36,4% P9A%
! mais de 50 4 12,1% 36;4%
Total 33 100,0% 12,1%
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Tabela 2 - Distribui¢iio por género dos entrevistados do pré-teste

Feminino 19 57,6%
'_Masculino 14 42,4%

Total 33 100,0%

Quanto a frequéncia com que os entrevistados visitam as lojas de conveniéncia,
as entrevistas revelaram que tal frequéncia néo ¢ tdo constante, uma vez que 24,2% dos
33 entrevistados no pré-teste afirmam frequentar lojas de conveniéncia apenas uma vez
por més, 21,2% deles a visitam uma vez na semana, 21,2% raramente se utilizam das
lojas de conveniéncia para realizar alguma compra, 15,2% responderam frequenta-la a
cada 15 dias e, apenas, 6,1% a visitam diariamente, os demais entrevistados (12%)
frequentam as lojas de conveniéncia mais de uma vez por semana, mas ndo diariamente.
Assim sendo, nota-se que a maioria dos entrevistados ndo realiza visitas frequentes as

lojas de conveniéncia, como pode ser obervado na Tabela 3.

Tabela 3 — Visita dos entrevistados as lojas de conveniéncia — pré-teste

Frequéncia dos entrevistados nas Lojas de Conveniéncia

a cada 15 dias 5 15,2% 0% 5% 10% 15% 20%
[. cinco vezes por semana 1 3,0% |

duas vezes por semana 1 3,0%

raramente 7 21,2%

seis vezes por semana 1 3,0%

todos os dias 2 6,1%
trés vezes por semana 1 3,0%

uma vez por més | 8 24,2%

uma vez por semana 7 21,2%
Total 33 100,0%

g 24,2%

Ao passo que os entrevistados responderam ndo realizarem visitas tdo frequentes
as lojas de conveniéncia, responderam, por outro lado, que as visitas aos supermercados
de bairro sdo mais constantes, como ¢ possivel observar na Tabela 4. Nota-se, portanto,
que as visitas aos supermercados de bairro sdo mais constantes que as visitas as lojas de
conveniéncia, sendo que 91% dos entrevistados no pré-teste visitam os supermercados

de bairro semanalmente, variando de 1 a 6 visitas por semana.
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Tabela 4 — Visita dos entrevistados aos supermercados de bairro — pré-teste
Frequéncia dos entrevistados nos Supermercados de Bairro

a cada 15 dias 2 61% 0% 5% 10% 15% 20% 24,2%
{1 cinco vezes por semana 3 9,1% ‘ |

duas vezes por semana 8 24,2%

quatro vezes por semana 5 15,2%

seis vezes por semana 3 9,1%

trés vezes por semana 5/ 15,2%
{| uma vez por més 1 3,0%

uma vez por semana 6. 18,2%
Total 33 100,0%

O pré-teste revelou as porcentagens que explicam a varidncia das variaveis
independentes: Frequéncia dos entrevistados nas lojas de conveniéncia, frequéncia dos
entrevistados nos supermercados de bairro, quanto as varidveis independentes: idade,
género e classe socio-econdmica, essas varidncias sdo explicadas de acordo com o
cruzamento das varidveis dependentes e independentes, por exemplo, a varidvel
independente idade explica 19,91% da varidncia da variavel dependente “frequéncia dos

entrevistados nas lojas de conveniéncia”, como mostra a Tabela 5.

Tabela 5 — Varidncia Explicada de acordo com as varidveis consideradas

Variavel Variavel(is) Varidncia Explicada
Dependente Independente(s) (Cramer)
Idade 19,91%
Frequéncia dos ec(():lilssg ki 27,08%
entrevistados nas lojas de g =
conveniéncia Género - 17,52%
Idﬁadfz; (_Zlasase soci0- 14.79%
econdmica; Género
Idade 20,21%
Frequéncia dos C1asse suclps 20,98%
entrevistados nos econocrinﬂica 11.18%
supermercados de bairro THade Cel:nero — =270
ade; Classe socio- 15.06%

econdmica; Género

Além disso, os entrevistados também foram questionados quanto ao nome da
loja de conveniéncia a qual frequenta e 0 mesmo quanto ao supermercado de bairro, as
respostas estdo distribuidas nas Tabelas 6 e 7. Chama a atengdo que o nimero de

pessoas que ndo sabe o nome da loja de conveniéncia é a maior frequéncia de resposta,
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igualando-se a bandeira Shell, cuja loja tem um nome especifico — Select, que foi pouco

lembrado. Talvez em razdo da regido geografica das entrevistas, a bandeira de

supermercado mais lembrado € o Econ.

Tabela 6 — Bandeira da loja de conveniéncia frequentada — pré-teste
Nome Loja de Conveniéncia

AMPM 2 6,1% 0% 18,2%
| Atrombine 1 3,0%
' BR Mania 5  15,2% |
do posto Esso e Shell‘ 1 . 3,0% = 15,2%
Ipiranga (AMPM) 2 6,1%
Moleque Travesso 1 3,0%
| nao sabe 6 18,2%
Posto Alé 1 3,0% 18:48
Posto Aster 1 3,0%
Posto Texaco 3 9,1%
Rede Papa 1 . 3,0%
Select 2 6,1%
Seven Eleven 1 3,0%
Shell (Select) 6 18,2%
Total ' 33 100,0% 18,2%

Tabela 7 - Bandeira do supermercado frequentado — pré-teste
Nome Supermercado de Bairro i

Alxamine 1 3,0% 0% 10% 20%7,3%

Bergamine 1 3,0%| 3;0%

Chama 1 3,0%| 3,0%

Dia 4 12,1% 2108

Econ 9 27,3%

Futurama 2 6, 1%; 27,3%
| Irota 1 3,0%

J.A 2 6,1%

Joly 1 3,0%

Luzita 1 3,0%

Mecado do Vivi 1 3,0%

Mercado do Sérgio 1 3,0%

MJIM | 1 3,0%

nao sabe 1 3,0%

Pao de Acucar 2 6,1%

4 12,1%

Total 33 100,0%
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5.3 Resultados do levantamento

As Tabelas 8 ¢ 9 caracterizam a amostra por idade e género, respectivamente.

Nota-se que nio ha concentragdo de respondentes nas categorias.

Tabela 8 - Distribuiciio por idade dos entrevistados

18-24 37 18,5% 0% 10% 20% 30% 38%
| 2534 55  27,5% |
3549 76 38,0%

Mais de 50 32 16,0%1
Total 200 100,0%

Tabela 9 - Distribuicio por género dos entrevistados do

| Masculino 88  44,0% 56,0%

HFemim‘no 112 56,0% 0% 20% 40% 56%
Total 200 100,0% 44{0%

Em rela¢do ao que havia sido observado no pré-teste quanto a frequéncia com

que os entrevistados visitam as lojas de conveniéncia, as entrevistas feitas com maior

numero de observagdes apresentaram resultados satisfatoriamente diferentes (ver Tabela

10).

Visitas as lojas de conveniéncia

1 vez por semana 66 33,0% 0:% 33%
|| 2 vezes por semana 42 21,0%‘

3 vezes por semana 35 17,5%

4 vezes por semana 5 2,5%

5 vezes por semana 14 7,0%

a cada 15 dias 16 8,0%
- raramente 9 4,5%

uma vez por més 13 6,5%
Total 200 100,0%

Tabela 10 - Visita dos entrevistados as lojas de conveniéncia
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Apesar da pesquisa revelar que 81% dos entrevistados vdo a loja de
conveniéncia pelo menos uma vez durante a semana, os gastos que realizam nas

compras representam baixos valores, como € possivel notar no Grafico 1.

Grafico 1 — Valor estimado dos gastos em lojas de conveniéncia

Gastos com lojas de conveniéncia no altimo més

B Menos de RS80

m De R$80 a R$160
H De RS160a R$240
H De RS 240 a RS320
= De R$320a RS400
M R$400 ou mais

Além disso, 95% dos entrevistados responderam que indicariam a loja de
conveniéncia a qual frequentam a um amigo, os demais 5% responderam que ndo
indicariam devido a motivos como: falta de confianga, pouca variedade, pregos altos,

atendimento ruim. Como segue na Tabela 11.
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Tabela 11 — Razdes para ndo recomendar a loja de conveniéncia que
frequenta
Recomendaria a loja de conveniéncia a um amigo

No porque vendem produtos fora davalidade 1 05% 0% 0% 95%
‘| Ndo, faltam marcas de cerveja. 1 0,5% 0,5% | |
/| Ndo, porque o atendimento ndo é bom. Nao sabem responder as perguntas. 1 0,5% 0,5%

Nao, porque € caro. 2 1,0%

Nao. Clonaram o cartao e sacaram dinheiro da conta 1 0,5%

Nao. Muito caro. 1 0,5%
I: N&o. Por ndo ter o habito de ir todos os dias. 1 0,5%

Nao. Porque é muito caro. 1 0,5%

Nao. Pouca variedade de produtos 1 | 0,5%

Sim 190 95,0% ;
Total 200 100,0% | po5.0%

Como ja era esperado, na pergunta referente ao nome da loja de conveniéncia a
qual o entrevistado frequenta a grande maioria das respostas trouxe nomes tradicionais,
instaladas em postos de combustiveis, sendo a BRmania dos postos de combustiveis
Petrobras a mais frequentemente citada. O nimero de entrevistados que ndo sabe o
nome da loja de conveniéncia que freqiientam chama a atencdo (ver Tabela 12). Isso
pode ser uma indicagdo de que os varejistas t€m que fazer um refor¢o na comunicagio

de sua Bandeira.

Tabela 12 - Bandeira da loja de conveniéncia frequentada pelo entrevistado
Nome da loja de conveniéncia

AmPm 30| 15,0% _ 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 38,5%
| Augusta Auto Posto 1 0,5% ‘ 15,0% ' i
Auto Posto Audeia da Serra 1 0,5%
Brmania 77 38,5%
Duque 1 0,5% 1 38,5%
Nao sabe 40 20,0%
:‘5- Portal da Perdizes 1 0,5%
Posto Alé 1 0,5%
Posto Joal 2 1,0%
Rede Mais 1 0,5%
Select 15 7,5%
Star Mart 7 3,5%
Stop & Shop 23 11,5%
Total 200 100,0%
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Quanto a frequéncia de “visitas aos supermercados de bairro”, a maioria dos

respondentes (64,5%) informaram ir a loja pelo menos uma vez por semana (ver Tabela
13).

Tabela 13 — Frequéncia de visita ao supermercado

Frequéncia
Uma vez por semana 41,5%
Uma vez a cada 15 dias 16,5%
Uma vez ao més 16,5%
Mais de uma vez por semana 23%
Raramente 2,5%
Total 100%

Em contrapartida as lojas de conveniéncia, os gastos com supermercados de
bairro, de acordo com as entrevistas realizadas, s3o muito maiores. Nota-se, no Grafico
2, que apenas 24,5% dos entrevistados gastaram menos de R$100,00 no ultimo més

com esse segmento do varejo alimentar.

Grafico 2 - Valor estimado dos gastos em supermercado

Gastos com supermercados de bairro no ultimo meés

B Menos de R$100
® De RS100a RS199
= De R$200a R$299
# De RS 300 a R$399
= De R$400a R$499
m R$500 ou mais

Questionados se indicariam o supermercado de bairro o qual frequentam a um
amigo, 90,5% dos entrevistados responderam que sim, nota-se que ¢ uma margem
percentual menor do que quando comparado a mesma pergunta quanto as lojas de
conveniéncia. Ao passo em que 9,5% dos entrevistados afirmaram ndo indicar o
supermercado de bairro que frequentam a um amigo por motivos como: falta de
confianga, horédrio de funcionamento, tamanho fisico, falta de organizag¢do, pouca

variedade de produtos e atendimento ruim (ver Tabela 14).
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Tabela 14 - Razdes para nao recomendar o supermercado que frequenta

Recomendaria o supermercado de bairro a um amigo

Nio, o preco da gdndola nao bate com o do caixa. 1 0,5% 0% 50% 90,5%
Nao, porque fecha muito cedo. 1 0,5% 0,5%
Nao, porque nunca tem nada 1 0,5% 0;5%
Nao, porque o preco da gondola nao bate com o do caixa. . 1 . 0,5% 0.5%
Mao, porque € pequeno e apertado 1 0,5% 0,5%
Néo, é muito sujo, ja encontrou uma barata morta nos frios. 1 0,5% 0,5%
|| Nao. A balanca nao da o peso correto. 1 0,5% 0,5%
Nao. Baguncado e com produtos estragados. 1 0,5% 0,5%
Nao. Comprou produto em promogao vencido. 1 0,5% 0,5%
| Nao. Falta produtos da marca que usa 1 0,5% 0,5%
Nao. Muita fila. 1 0,5% il
Nao. Nao tem muita coisa que quer comprar e falta variedade de produtos. 1 0,5% 0,5%
Nao. Néo tem variedade de mercadorias 1 0,5% 0,5%
Nao. Os funcionarios nao sao educados e atenciosos. 2 1,0% 0,5%
sim 181 90,5% 1,0%
il 4 2,0% T — 90,5%
Total 200 100,0% 2,0%

Os nomes indicados pelos entrevistados quanto aos supermercados de bairro que
costumam frequentar variou bastante, sendo citados diversos supermercados
desconhecidos pela maioria dos consumidores. No entanto, os supermercados Dia%
(18,5%), Econ (21,5%) e Futurama (10,5%), se destacaram frente aos demais que foram

pouco citados (ver Tabela 15).
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Tabela 15 - Bandeira do supermercado frequentado pelo entrevistado
Nome do Supermercado de bairro

4 irmaos 1 0,5% 0% 20% 34,5%
Compre Bem 4 2,0%
| Dia 37 18,5%

Econ 43 21,5%

Futurama 21 10,5%1

Irmaos Vehara' 2 1,0%

JM Macedo 2 1,0%

Joanin 2 1,0%

Master 2 1,0%
| Naguno 4 2,0%

Nazuno 2 1,0%

Rycoi 2 1,0%

Saude 2 1,0%é
Sao Marcos 2 1,0%:

Yamawchi 5 2,5%

69  34,5%
Total 200 100,0%

5.3.1 Avaliaciio da importancia dos atributos de varejo para os tipos de loja

Em analise aos atributos avaliados pelos respondentes, que foram convidados a
classificar os mesmos em ordem de importancia. Em primeira analise, os respondentes
avaliaram a importdncia dos atributos para a qualidade do tipo de loja - de conveniéncia
e supermercados de bairro e depois foi solicitado que avaliassem a loja de conveniéncia
e o supermercado que frequentam. Dessa maneira, distribuiram os quinze atributos em
ordem crescente de importancia, sendo a nota 1 dada ao atributo que consideram mais

importante e a nota 15 dada ao atributo que consideram menos importante.

A fim de analisar as 200 entrevistas realizadas, foram desenvolvidas médias para
cada atributo e os mesmos foram classificados em nivel de importancia de acordo com

sua média, como podem ser observados nos Graficos 3 e 4.
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Grafico 3 — Importincia média dos atributos para as lojas de conveniéncia

Atributos avaliados pelos consumidores em relagao is lojas de conveniéncia
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Os atributos podem ser classificados em ordem decrescente de importdncia de
acordo com suas médias, como: qualidade dos produtos (3,8), compras rapidas (3,96),
localizagdo (4,12), horario de funcionamento (4,82), prego (6,16), existéncia de comida
pronta para o consumo (6,4), variedade dos produtos (7,00), quantidade de marcas de
cada produto (7,2), rapidez no pagamento das compras (check-out) (7,5), diversidade de
formas de pagamento (9,74), servigos adicionais (10,54), organizagdo de loja (11,26),

estacionamento (11,5), sinalizag#o interna (12,52), tamanho da loja (13,34).
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Grifico 4 - Importincia média dos atributos para os supermercados de
vizinhanca

Atributos avaliados pelos consumidores em relaciio aos supermercados de bairro
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Os mesmos atributos foram avaliados pelos mesmos entrevistados quanto aos

supermercados de bairro e em uma andlise idéntica a feita quanto as lojas de
conveniéncia, obtemos a seguinte classificagdo em ordem decrescente de importincia de
acordo com suas médias, sendo: preco (2,78), localizagdo (3,26), qualidade dos
produtos (4,08), compras rapidas (5,04), horario de funcionamento (5,24), variedade de
produtos (6,66), quantidade de marcas de produtos (7,04), existéncia de comida pronta
para o consumo (8,32), rapidez no pagamento das compras (8,86), estacionamento
(10,16), diversidade de formas de pagamento (10,2), servigos adicionais (10,9),

organizagdo da loja (11,92), sinalizagdo interna (12,1), tamanho da loja (13,44).

Os respondentes avaliaram a adequagéo da loja que frequentam (conveniéncia e

supermercado de bairro) considerando os mesmos atributos.

Assim sendo, foi proposto aos consumidores entrevistados que avaliassem os

atributos relacionados as adequagdes com notas de 0 a 7, sendo 0 a nota mais baixae 7 a

nota mais alta. Os resultados podem ser analisados a partir dos Grafico 5 e 6.
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Grifico 5 — Média da avaliagiio por atributo da loja de conveniéncia que
frequenta

Adequacgdes avaliadas pelos consunidores ein relacio #aslojas de conveniéncia

Estacionamento

Tamanho da loja satisfatorio

Boa sinalizagdo interna

Aloja deve ser bem organizada

Existéncia de servigos adicionais

Diversidade de formas de pagamento
Rapidez no pagamento (check-out)

Bom Prego

Existéncia de comida pronta para o consumo
Grande quantidade de marcas de cada produto
Boa Qualidade dos produtos

Boa Variedade de produtos

Comprasrapidas

Bom Horario de funcionamento

Boa Localizacdo

A partir dos dados fornecidos pelas adequagdes avaliadas pelos consumidores
em relagdo as lojas de conveniéncia, nota-se que as adequagdes consideradas como mais
importantes para as lojas de conveniéncia, de acordo com as médias das entrevistas
realizadas com seus clientes, sdo, em ordem descrescente: bom horario de
funcionamento (6,96), diversidade de formas de pagamento (6,84), boa localizagdo
(6,76), boa qualidade dos produtos (6,60), a loja deve ser bem organizada (6,60),
existéncia de servigos adicionais (6,54), boa sinalizagdo interna (6,40), estacionamento
(6,36), tamanho da loja satisfatorio (6,06), compras rapidas (5,70), rapidez no
pagamento das compras (check-out) (5,4), existéncia de comida pronta para consumo
(5,22), boa variedade de produtos (5,00), bom prego (3,84),grande quantidade de marcas
de produto (3,82).
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Grifico 6 - Média da avaliacdo por atributo do supermercado que
frequenta

Adequacies avaliadas pelos consumidores em relagio aos supermercados de bairro

Estacionamento
Tamanho da loja satisfatério
Boasinalizagdo interna

Aloja deve ser hem organizada

Existéncia de servigos adicionais

Diversidade de formas de pagamento

Rapidez no pagamento {check-out)

Bom Prego

Existéncia de comida pronta para o consumo
Grande quantidade de marcas de cada produto
Boa Qualidade dos produtos

Boa Variedade de produtos

Comprasrapidas

Bom Hordrio de funcionamento

Boa Localizagdo

Em relagdo a tabela quanto as adequagdes avaliadas pelos consumidores em
relagdo as lojas de conveniéncia, os mesmos atributos referentes a adequagdio foram
questionados aos entrevistados no que tange aos supermercados de bairro. Em ordem
decrescente de nivel de importancia, de acordo com as médias, foi obtida a seguinte
classificagdio: boa localizagdio (6,78), diversidade de formas de pagamento (6,78),
existéncia de servigos adicionais (6,22), bom preco (6,12), boa qualidade dos produtos
(6,04), boa sinalizagdo interna (6,00), a loja deve ser bem organizada (5,8), boa
variedade de produtos (5,68), tamanho da loja satisfatorio (5,66), bom horario de

funcnionamentno (5,40), grande quantidade de marcas de produto (5,22), existéncia de
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comida pronta para o consumo (4,50), compras raridas (4,44), rapidez no pagamento

(check-out) (4,04), estacionamento (3,14).
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6 CONCLUSOES DA PESQUISA

Segundo Armstrong e Kotler (2007) “o varejo engloba todas as atividades
envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente a consumidores finais para seu uso
pessoal, e ndo organizacional” e complementam “a maior parte do varejo € praticada por

varejistas: empresas cujas vendas vém primordialmente do varejo”.

A conveniéncia no varejo alimentar foi avaliada como um conjunto de fatores
que facilitam a vida das pessoas, os consumidores cada vez mais exigentes buscam ndo
somente por uma loja com boa localizagdo, mas também procuram por produtos de
qualidade, estando interessados também no sortimento desses produtos, em facilidades
de formas de pagamento, em compras rapidas e inclusive em servicos adicionais que tal
estrutura de varejo encara como estratégia para ganhar clientes mesmo que ndo lhes
proporcione ganhos diretos, como caixa 24 horas. Assim sendo, observa-se que o varejo
alimentar, a fim de conquistar seu consumidor e ganhar mercado deve ter flexibilidade
no seu funcionamento, de forma a dar o que o cliente quer, quando o cliente desejar,
devendo estar apto a facilitar a vida do mesmo, para que tal consumidor encare seu local
de compra como prazeroso e satisfatorio, de forma a fazé-lo acreditar que mesmo
vivendo em uma cidade grande, na qual tempo ¢ um recurso escasso, pode-se
economizar tempo e o utilizar para suas atividades pessoais e familiares, mesmo que

para isso tenha que pagar um prego maior.
As segmentacoes

Quanto aos tipos de segmentagdo que podem ser feitos ao varejo alimentar,
acredito que os mais condizentes estdo ligados a segmentagdo demografica,
segmentagdo baseada no comportamento do consumidor e segmentacdo psicografica. A
demografica por dar énfase a escolha da localizagdo da loja de acordo com seu publico-
alvo, ao passo que a psicografica analisa caracteristicas mais detalhistas desse publico-
consumidor e a baseada no comportamento do consumidor por estar atenta aquilo que o

consumidor procura.

Retirado do livro “Principios de Marketing™ de Philip Kotler e Gary Armstrong
(2007), “Demografia ¢ o estudo da populagdo humana em termos de tamanho,

densidade, localizagdo, idade, género, raca, ocupagdo e outros dados estatisticos”. Dessa
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maneira, a segmenta¢do demografica tem como principal objetivo segmentar os grupos
de clientes e, assim, a empresa pode avaliar o tamanho de seu mercado-alvo e atendé-lo
de maneira eficiente. A segmentacido demografica pode ser realizada, por exemplo, de
acordo com a idade e estagio de vida, pelo género e pela renda. Assim sendo, de acordo
com as entrevistas quantitativas realizadas nas lojas de conveniéncia, os consumidores
que mais consumiram em valor (R$) foram jovens de 18 a 24 anos, tendo cada um gasto
em média R$101,62 no ultimo més. Em seguida os consumidores com mais de 50 anos
gastaram, em média, R$96,92 cada um em lojas de conveniéncia no ultimo més, os
cliente de 35 a 49 anos consumiram, em média, R$83,01 cada e os respondentes de 25 a
34 anos, R$67,15 cada um. Em contrapartida, os supermercados de bairro obtiveram
resultados em que o maior plblico consumidor, no que tange a despesas em RS foram
os consumidores com mais de 50 anos, os quais gastam em média R$247,03 por més em
compras, seguidos dos consumidores de 35 a 49 anos com gastos médios mensais de
R$246,38, os consumidores de 25 a 34 anos despendem gastos mensais médios de
R$226,85 com supermercados de bairro, ao passo que os jovens de 18 a 24 anos

consomem, em média, R$180,00 por més.

Além disso, pela tabulacdo cruzada entre as variaveis “género” e “gastos com
lojas de conveniéncia no ultimo més” e entre género e gastos com supermercados de
bairro no ultimo més, foi possivel analisar que os homens gastam mais (R$102,38 por
més) do que as mulheres (R$70,48) nas lojas de conveniéncia. Assim como ocorre nas
lojas de conveniéncia, nos supermercados de bairro o gasto médio mensal dos homens

(R$249,77) também ¢ maior do que o gasto das mulheres (R$212,62).

Portanto, teoricamente, as lojas de conveniéncia devem optar, a fim de obter
maximizagdo dos lucros de acordo com a segmentagdo demografica, por se instalar em
locais com grande nimero de jovens de 18 a 24 anos, do género masculino, ao passo
que os supermercados devem optar por se instalarem em regides onde a maioria da

populacdo tem mais de 35 anos.

No que tange a segmentacdo baseada no comportamento do consumidor,
Armstrong e Kotler (2007) a caracterizam como sendo a segmentacio que “divide os
compradores em grupos com base no conhecimento em relacdo a determinado produto,

nas atitudes direcionadas a ele, no uso que faz desse produto e nas reagdes a ele”. Tal
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segmentacgdo pode ser feita de acordo com os beneficios procurados pelos clientes, de
acordo o status de usudrio, indice de utilizagdo e status de fidelidade. Assim sendo,
como a grande maioria das lojas de conveniéncia e os supermercados de bairro ndo
possuem produtos de marcas proprias, com algumas exce¢des como, por exemplo, o
Carrefour, devem procurar comercializar os produtos que geram maior custo-beneficio
para seus clientes, o que esta diretamente relacionado ao sortimento e qualidade dos
produtos que tal segmento do varejo alimentar possui. Variedade e qualidade dos
produtos foram classificados na posi¢do 13 e 4 para as lojas de conveniéncia e na
posicdo 8 e 5 para os supermercados de bairro, conforme o grau de importancia

atribuidos a eles pelos clientes dos respectivos segmentos do varejo.

No ano de 2004, a pedido da Souza Cruz a Sindicom (Sindicato Nacional das
Empresas Distribuidoras de Combustiveis e Lubrificantes) foi realizada, pelo Instituto

Sinergia, uma pesquisa que traga o perfil dos clientes de lojas de conveniéncia.

O estudo foi feito com 700 entrevistados em 16 lojas de conveniéncia no
eixo Rio e Sdo Paulo e revelou a predominancia de consumidores do género
masculino, com idades entre 25 e 34 anos, de classes A e B, ou seja, as lojas sdo
frequentadas, na maioria das vezes, por homens, jovens e de classe alta. A
surpresa fica por conta do estado civil deste publico: 48% sdo casados e apenas

44% sio solteiros.

Dessa forma, as lojas de conveniéncia e os supermercados de bairro devem
estar atentos, também, a fatores de estilo de vida da populacio que pretendem
atingir, como por exemplo, o fato de que na regiio em que irdo operar se a
populaciio é em sua maioria solteira ou casada, se tem filhos ou nio, dado que os

estilos de vida sdo diferentes de acordo com o estado civil.

Nota-se também, que apesar de o publico que mais frequenta as lojas de
conveniéncia ser de pessoas de 25 a 34 anos, sdo os jovens de 18 a 24 anos que mais

realizam gastos médios com tais lojas, de acordo com a pesquisa realizada.
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6.1 O relacionamento com os clientes

Kotler e Armstrong (2007) tratam sobre a classificagdo dos clientes pela a
empresa, segundo os autores, a empresa pode classificar seus clientes tendo em vista sua
lucratividade potencial e administrar seus relacionamentos com eles de acordo com isso.
Sendo assim, € possivel classificar os clientes em quatro grupos de relacionamento, de
acordo com sua lucratividade e fidelidade projetada, sendo eles: os “estranhos”, as

“borboletas”, os “amigos verdadeiros™ e as “sarnas”.

Nesse contexto, os “estranhos” sdo os clientes que representam baixa
lucratividade e pouca fidelidade a empresa, ha pouca correspondéncia entre as ofertas
da empresa e as necessidades desses clientes ndo sendo interessante para a empresa

investir nos mesmos.

Os clientes classificados como “sarnas™ sdo altamente fiéis & empresa, mas ndo
sdo muito lucrativos, de forma que existe uma relac¢do limitada entre as necessidades do

cliente e as ofertas da empresa.

Os clientes “borboletas” sdo aqueles lucrativos a empresa, mas que, no entanto,
ndo sdo fiéis, havendo uma boa correspondéncia entre as ofertas da empresa e as

necessidades desses clientes.

Por altimo existem os clientes classificados como “amigos verdadeiros” que sido
tanto lucrativos quanto fiéis e existe uma grande correspondéncia entre as necessidades

desses clientes e as ofertas da empresa.

De acordo com o que pode ser observado pelas entrevistas quantitativas, as lojas
de conveniéncia tém seus clientes caracterizados como clientes “sarnas, uma vez que,
como pode ser observado nas tabelas referentes a frequéncia dos entrevistados as lojas
de conveniéncia e seus gastos, no item “andlise dos resultados”, os consumidores
frequentam essas lojas constantemente, 74% deles pelo menos uma vez durante a
semana, mas que, no entanto, apesar de tal alta frequéncia, ndo realizam compras com
altos valores, ja que 63% dos mesmos gastaram menos que R$80,00 em compras no
ultimo més. Ou seja, as lojas de conveniéncia contam com clientes fiéis, mas que ndo

sdo muito lucrativos, sendo denominados clientes “sarnas” por Philip Kotler e Gary
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Armstrong. Tal realidade se deve ao fato de que os clientes dessas lojas realizam
compras pequenas, seja por preco, pouca variedade de produtos, pouca variedade de

marcas de cada produto, tamanho da loja, como destaco na analise VRIO feita a seguir.

Dessa forma, as lojas de conveniéncia devem criar meios para aumentarem suas
vendas, tais como, por exemplo: promogdes, maior variedade de produtos, menores
precos. Por outro lado, os supermercados de bairro contam com clientes que podem ser
classificados como clientes “borboletas”, pois apesar de realizarem compras de alto
valor durante o més, ndo podem ser considerados como “amigos verdadeiros” ou fiéis,
uma vez que constantemente trocam as compras nos supermercados pelas compras em
lojas de conveniéncia, devido a motivos como: localizagdo, horario de funcionamento,
compras rapidas, rapidez no pagamento, entre outros. Sendo assim, os supermercados
de vizinhanca devem tomar medidas como permanecerem abertos por mais tempo,
aumentar a agilidade dos caixas. No entanto, como ¢ citado na analise VRIO abaixo,
tais supermercados estio se utilizando de estratégias além de melhorias em seus
estabelecimentos, também de entrar na disputa por esse mercado emergente que requer

boa localizacdo e compras rapidas, entre seus principais atributos.

6.2 A analise VRIO

A fim de analisar os diferentes recursos e capacidades das lojas de conveniéncia
e dos supermercados de bairro realizei o desenvolvimento de uma analise VRIO para
cada um dos dois objetos de estudo. Sendo que todas as varidveis consideradas nessa
analise haviam sido previamente, de acordo com as leituras bibliograficas, consideradas
valiosas para esses segmentos de varejo alimenticio, portanto todos os atributos foram

marcados como “sim” para a qualidade “valioso™.

Pela analises dos resultados, feitas até entdo, utilizei as notas de adequagio, para
averiguar a importancia que os clientes deram aos atributos que devem estar inseridos
nas lojas de conveniéncia e supermercados de bairro, separadamente, e as comparei com
a avaliagdo dos atributos que os clientes classificaram de 1 a 15, conforme a ordem de

importdncia que encontram nos locais que frequentam. Dessa maneira, identifiquei as
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forcas e fraquezas dos locais estudados e completei as tabelas de andlise VRIO,

conforme podem ser observadas nos Quadros 3 e 4.

Quadro 3 - Analise VRIO das lojas de conveniéncia
Fonte: elaborado pelo autor

Custoso| Explorado Implicacdes | Forca ou

Atributos Valioso| Raro de pela 5
3 .. |Competitivas| Fraqueza

Imitar |Organizacio
Localizag¢do Sim | Sim | Sim Sim VCS FCDS
eop e 9 Sim | Sim | Nio | -oeer VCT FCD
funcionamento
Compras rapidas Sim | Sim | Sim Sim VCS FCDS
PTG GE Sim | Nao | - | == PC Forca
produtos
Qualidads 0N gr | Simii | Sim Sim VCS FCDS
produtos
Quantidade de marcas| . ~
de Cada produto Slm Nao -------------- PC Forga
Existéncia de comida g i | wae | e VCT FCD
pronta para consumo
Preco Sim | Ndo | --—--—-- — PC Forca
Rapidez no
pagamento das| Sim | Sim | Sim Sim VCS FCDS
compras (check-out)
Diversidade ~ de| gy | gy | Nao | ooeeee VCT FCD
formas de pagamento
Servigos adicionais Sim | Sim | Nio |  ------- VCT FCD
Organizacio da loja Sim | Sim | Ndo | - NETE FCD
Sinalizagdo interna Sim | Sim | Ndo |  ---——-- VCT FCD
Tamanho da loja Sim | Ndo | =------- |  ==eeeme PC Forga
Estacionamento Sim | Sim | Nio |  ----—--- VCT FCD

VCS - Vantagem competitiva sustentavel; VCT - Vantagem competitiva temporaria;
PC - Paridade Competitiva; DC - Desvantagem competitiva; FCD - Forga e
competéncia distintiva

Pela analise VRIO, pode-se identificar que as principais forcas das lojas de
conveniéncia sdo: localizagdo, compras rapidas, qualidade dos produtos e rapidez no
pagamento das compras, atributos que sdo considerados como forca e competéncia
distintiva sustentavel, apresentando vantagem competitiva sustentdvel quando
comparadas aos supermercados de bairro. Ao passo que no que tange aos

supermercados de bairro, os atributos que apresentam essas mesmas caracteristicas sao:
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variedade de produtos, qualidade dos produtos, quantidades de marcas de cada produto

e prego.

Quadro 4 - Anilise VRIO dos supermercados de bairro
Fonte: elaborado pelo autor

Custoso | Explorado Implicacdes | Forc¢a ou

Atributos Valioso | Raro de pela pricact ¢
: .~ | Competitivas | Fraqueza

Imitar | Organizacio
Localizagdo Sim Sim Nao |  -—----- VCEE FCD
Horapo s Sim Ndo | -----—- | = == PC Forga
funcionamento
QOmpras Sim Sim Sim Nao DC Fraqueza
rapidas
Variedade - de| ;| i | Sim Sim VCS FCDS
produtos
Qualiade dor| oot | sim (1% g Sim VCS FCDS
produtos
Quantidade de
marcas de cada | Sim Sim Sim Sim VCS FCDS
produto
Existéncia de
comida pronta | Sim Nao | - | = - PC For¢a
para consumo
Preco Sim Sim Sim Sim VCS FCDS
Rapidez no
pagto Lo Sim Sim Sim Nao DC Fraqueza
compras
(check-out)
Diversidade de
formas de| Sim Sim Nao |  ——--- VCT FCD
pagamento
e Sim | Sim | Nio | - VCT FCD
adicionais
%famza"ao %) Sim | Sim | Nao | - VCT FCD
stoalizagdo Sim | Sim | Ndo | - VCT FCD
mterna
ik %) Sim |Sm| No | VCT FCD
Estacionamento | Sim Sim Nio | - VCT FCD

VCS - Vantagem competitiva sustentavel; VCT - Vantagem competitiva temporaria; PC
- Paridade Competitiva; DC - Desvantagem competitiva; FCD - For¢a e competéncia

distintiva
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Nesse contexto, observa-se que os principais motivos para o consumidor
frequentar as lojas de conveniéncia ao invés de os supermercados de bairro estdo
ligados ao fato de esta, em geral, estar localizada em um lugar estratégico, seja proximo
a residéncia do consumidor ou de seu local de trabalho, ou no caminho entre a casa e o
trabalho. Além disso, como ja dito anteriormente, as compras rapidas, assim como a
rapidez no pagamento das compras, tendo em vista o cotidiano agitado das populacdes
das grandes cidades, como ja era esperado, tornam-se atributos de extrema importéncia
para o funcionamento das lojas de conveniéncia, tendo em vista que isso as colocam em
vantagem em relac¢do aos supermercados de bairro, nos quais as pessoas demoram mais
para realizar suas compras, devido ao tamanho fisico dos mesmos e¢ da demora nos
caixas de pagamento. Além disso, o publico-alvo das lojas de conveniéncia ¢
representado, em sua maioria, por consumidores de classes socio-econdomicas A ¢ B, os
quais costumam ser mais exigentes com as qualidades dos produtos, sendo este também

um atributo importante de vantagem competitiva para as lojas de conveniéncia.

Em contrapartida, os supermercados de bairro tém como uma de suas principais
vantagens competitivas a variedade de produtos, sendo que seu espago fisico permite
que o sortimento de produtos seja amplo e tenha também bastantes quantidades de
marcas de cada produto, a qualidade dos produtos esta ligada diretamente a quantidade
de produtos que existem nesses supermercados, uma vez que o supermercado negocia
com clientes de variadas classes socio-econdomicas, e, portanto, contém produtos dos
mais variados precos e qualidades. Além disso, devido ao seu poder de barganha frente
aos fornecedores, por consumirem em grandes quantidades, compram a pregos mais
baixos, e consequentemente, conseguem vantagem competitiva vendendo produtos a um
prego mais baixo do que os encontrados nas lojas de conveniéncia, sendo o prego um
atributo determinante para o sucesso dos supermercados, como observado nas

entrevistas.

Por outro lado, faz-se necessario explorar as os pontos mais fracos tanto das
lojas de conveniéncia quanto dos supermercados de bairro, uma vez que assim &
possivel destacar os pontos em que devem ser melhorados. Os principais pontos
identificados que necessitam de melhoria das lojas de conveniéncia sdo: variedade de

produtos, quantidade de marcas de cada produto, prego, tamanho da loja e

35



0080000000 000000000000000008C60000000000000000000¢

estacionamento. Portanto, pode-se avaliar que, a partir da analise VRIO, as lojas de
conveniéncia precisam aumentar seu sortimento de produtos, além da quantidade de
marcas de cada produto que contém, assim conseguiriam aumentar seu poder de
barganha frente aos fornecedores e reduzir os pregos dos produtos. No entanto, para isso
necessitariam aumentar seu tamanho fisico em alguns metros quadrados, que ainda
assim lhe possibilitasse estar inserida em um posto de combustiveis para ndo sair do seu
padrio tradicional. Isso pode ser feito através de uma andlise observacional, na qual se
constataria quais sdo os produtos mais consumidos e quais os consumidores mais
reclamam ndo encontrar, aumentado o tamanho fisico da loja, poderiam ser vendidos os

produtos mais procurados e maximizar as vendas nas lojas de conveniéncia.

Os supermercados de baitro, por sua vez, t€ém como principais pontos a serem
melhorados: horario de funcionamento, existéncia de comida pronta para o consumo,
compras rapidas e rapidez no pagamento das compras (check-out), além de uma
localizagdo mais privilegiada para conseguirem competir com as lojas de conveniéncia.
Assim sendo, como ja observado anteriormente no referencial tedrico, os supermercados
de bairro, além de modificarem alguns aspectos de seu sistema de funcionamento como
ficar aberto por mais tempo, aumentando seu horario de funcionamento, também
optaram por entrar no setor de lojas de conveniéncia, como se observa com o Extra-facil
do grupo Pdo de Agucar, Americana Express, Carrefour, que estio aos poucos se
inserindo em postos de combustiveis ou pequenas lojas com localizagdo estratégica para

competir com as lojas de conveniéncia mais tradicionais e ganhar mercado.

6.3 O modelo de cinco forcas de ameacgas ambientais

Nessa parte do projeto venho a desenvolver analises e conclusdes baseado em
observacdes feitas a partir das cinco forcas de ameagas ambientais de Michael Porter, no
entanto, destaco que uma das forgas, sendo ela a ameaca de substitutos ndo serd
analisada por ter sido discutida durante todo o projeto que as lojas de conveniéncia tém
funcionado como alternativas substitutas frente aos supermercados. Barney e Hesterly
(2007), no livro Administragdo estratégica e vantagem competitiva descrevem que “para
uma empresa que busca vantagem competitiva, uma ameaca ambiental é qualquer
individuo, grupo ou organizagdo fora da empresa que busca reduzir o nivel de

desempenho dela. Ameagas aumentam os custos de uma empresa, diminuem sua receita,
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ou reduzem seu desempenho de outras maneiras. Em termos E-C-D (estrutura-conduta-
desempenho), ameagas ambientais sdo forgas que tendem a aumentar a competitividade
de um setor e forgar o desempenho de uma empresa ao nivel de paridade competitiva.
As cinco ameagas ambientais identificadas na estrutura de cinco forgas sdo: (1) amegas
de entrada; (2) ameaca de rivalidade; (3) ameaca de substitutos; (4) ameaga de
fornecedores; (5) ameaga de compradores.” Conforme pode ser observado na figura

abaixo.

FIGURA 3- MODELO DAS CINCO FORCAS AMBIENTAIS

Poder de
Barganha dos
Fornecedores

l

Ameaca de
Novos
Entrantes

Rivalidade
entre
Concorrentes

Ameaca de
Produtos
Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Ameaca de entrada

Segundo Barney & Hesterly (2007), a ameacga de entrada depende do custo de
entrada, nesse contexto observamos a entrada de novos concorrentes no setor de lojas de
conveniéncia, umas vez que os supermercados estdo se solidificando nesse mercado sem
grandes restrigdes. Sdo identificados quatro tipos de barreiras importantes a entrada,
sendo: economias de escala, diferenciagdo de produto, vantagem de custo independentes

da escala e regulamentagGes governamentais para entrada.

O que se observa nessa analise é o favorecimento dos supermercados no setor

varejista de lojas de conveniéncia, uma vez que tais supermercados tém como vantagem
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economias de escala, ja que realizam grandes compras e pagam mais barato por seu
poder de barganha frente aos fornecedores. Dessa forma, as lojas de conveniéncia pouco
podem fazer para limitar o poder de entrada dos supermercados de bairro em tal setor
varejista, pois suas compras sfo individuais e ndo lhes proporciona o mesmo poder de
barganha que tém os supermercados, 0s quais conseguem usufruir de uma margem de
lucro maior. No entanto, as lojas de conveniéncia contam com vantagens de custo
independentes da escala como barreira a entrada, sendo o know-how gerencial o mais
importante, pois se trata de conhecimento e informagdes acumuladas ao longo de sua
histéria para competir nas atividades diarias do setor, mas que, diga-se de passagem,

trata-se de uma vantagem apenas temporaria.
Ameaca de rivalidade

A ameaca de rivalidade se trata da intensidade da competi¢do entre os
concorrentes diretos de uma empresa, a rivalidade ameaga empresas, reduzindo seus
lucros econdmicos. O que se observa no varejo alimentar ¢ a rivalidade entre
atacadistas, supermercados, padarias, lojas de conveniéncia, entre outros, mas que
fazem parte de um mercado ja maduro q acostumado com a mesma. A fim de acabar
com a ameaga de rivalidade das lojas de conveniéncia, os supermercados investem no
setor, de forma a ganhar mercado com suas novas lojas de conveniéncia, a0 passo em
que as mesmas lojas de conveniéncia ainda sdo passivas € apenas aceitam a entrada

desses novos concorrentes diretos.
Ameaca de fornecedores

Os fornecedores disponibilizam para as empresas uma ampla variedade de
matérias-primas, mao-de-obra e outros bens criticos, de forma a ameagar o desempenho
de uma empresa em um setor aumentando o pre¢o ou reduzindo a qualidade de seus
suprimentos. O varejo alimenticio, nesse contexto, pode ou ndo ter seus fornecedores
como ameaga, dependendo do grau de dependéncia que tém dos mesmos e da

quantidade de produtos que compram deles.

Nota-se que, ao passo em que os supermercados de bairro dispdem de uma
ampla variedade de fornecedores e consome grandes quantidades de cada um néo tém

seus fornecedores como ameaca, ja que além de conseguir poder de barganha, também
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ndo sdo dependentes dos mesmo por possuirem diversos fornecedores, enquanto as lojas
de conveniéncia além de ndo contarem com muitos fornecedores também ndo tém
grande poder de barganha sobre os mesmos, por suas compras serem menores € como
disse o entrevistado Pedro Penna, dono de lojas de conveniéncia AmPm, as lojas de
conveniéncia ndo operam com estoques, o que reduz a quantidade comprada e o poder
de barganha frente aos fornecedores, sendo para essas lojas, os fornecedores uma

ameaca.
Ameaca de compradores

A ameaga de compradores seja talvez a mais importante nessa anélise, € por eles
que os supermercados tém lutado ao se inserir no setor de lojas de conveniéncia. Os
compradores do varejo alimenticio se mostram flexiveis e procuram o local que lhe
traga maior bem-estar, sendo assim podem representar uma ameaga tanto as lojas de
conveniéncia quanto aos supermercados de bairro, uma vez que o que se observou
durante o desenvolvimento do projeto foi a variag¢do dos locais de compras dos mesmos,
notando que esses variam de acordo com suas necessidades e podem comprometer seus

locais de compra caso optem por apenas um local.
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Estimando o nivel médio de desempenho em um setor

Lojas de conveniéncia Supermercados
Ameaca de entrada Alto Baixo
Ameaca de Alto Alto
rivalidade
Ameaca de Alto Alto
substitutos
Ameaca de Alto Baixo
fornecedores
Ameaca de Alto Alto
compradores
Desempenho médio Alto ?

esperado das empresas

O que se observa a partir da tabela a cima € que o desempenho médio esperado

das lojas de conveniéncia é menor do que o dos supermercados, uma vez que sofre

muito mais ameagas ambientais. Assim sendo, espera-se que os supermercados tenham

sucesso com suas lojas de conveniéncia, ao passo que as lojas de conveniéncia devem,

se ndao mudarem suas estratégias de vendas, apenas se acostumar com a nova

concorréncia.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA USADO NO CONTATO COM VAREJISTAS

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9

Como a/o senhor(a) define conveniéncia?
Quais os fatores criticos de sucesso de uma loja de conveniéncia?
Que publico alvo a/o senhor(a) acha que as lojas de conveniéncia buscam atingir?

Qudo importante ¢ a/o para caracterizar o grau de conveniéncia
de uma loja?

Localizacdo

Horério de funcionamento

Acesso a loja

Check-out rapido e auto-check-out

Estacionamento

Seguranga

Sortimento (explorar: amplitude; profundidade; qualidade do sortimento;
comida pronta = food to go e alimentos saudaveis)

Prego (explorar absoluto e comparado com o prego praticado em lojas de
vizinhanga e supermercados, desconto e promogdo, balango entre qualidade
€ preco)

i. Loja na loja e lojas contiguas - servigos adicionais (quais?)

J.  Organizacdo / Atmosfera

k. Tamanho da loja

. Programa de fidelidade

m. Area de consumo / Estrutura de apoio (banheiros/fraldario) / Wi-Fi

e

=3

Poderia diferenciar a loja de conveniéncia e o supermercado?

Poderia citar exemplos de bandeira de lojas de conveniéncia e de supermercados
(Varanda, Econ, Dia %, Smart, Am/Pm, Br Mania, Select)?

E possivel a existéncia de lojas de conveniéncia individuais ou de pequenos
grupos ou ¢ vital que seja parte de um grupo varejista grande e forte para ser
competitiva? (explorar possiveis ganhos de escala no suprimento, treinamento,
localizacdo, logistica, tecnologia, etc.)

Como deveria ser o portfolio de produtos das lojas de conveniéncia (considere
aqui as lojas de postos de combustivel e as concorrentes diretas destas - Extra-
facil, Carrefour Express)?

Qual a influéncia da marca dos produtos e da bandeira varejista para a decisdo de

compra do consumidor? Qual delas é mais relevante para a percep¢do de
qualidade dos consumidores?
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10) Historicamente no Brasil se usou denominar as lojas de postos de combustivel
como “lojas de conveniéncia”. Este formato de loja parece nio ter capturando
parcela significativa das compras dos consumidores que buscam agilidade e
comodidade, abrindo espago para outros formatos varejistas, tais como a loja de
vizinhan¢a e o supermercado de bairro. Sera que é possivel ajustar a oferta das
lojas de posto de modo que elas se tornem a op¢do do consumidor?A localizagio
¢ uma limitante neste caso?

11) O auto-atendimento pode diminuir a qualidade entregue ao consumidor? Poderia
ser adotado numa loja de conveniéncia no Brasil?

12) O que o senhor acha que atrairia o consumidor para as lojas de conveniéncia?
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Apéndice B — Questionario Pré-teste

Questionario Quantitativo Pré-teste - Clientes

Ola, meu nome & e estou realizando uma pesquisa pela Fundagao
Getulio Vargas sobre a conveniéncia no varejo alimentar. Ela deve demorar 10 minutos e
garantimos a confidencialidade de suas respostas. Posso contar com sua ajuda? (Se “ndo”,
agradecer e parar por aqui) Muito obrigado!

1. Quantos anos o (a) senhor (a) tem? (se o entrevistado tiver menos que 18 anos - nao
entrevistar)
o 18-24
o 25-34
o 3549
o Mais de 50

Questionario Socio-Econdmico (soma inferior a 14 pontos - nao entrevistar)

ou+
Televisao
Radio i

Banheiro

Automovel
Empfé'géda mensalista

~ Maquina de lavar roupa

Videocassete e/ou DVD

Geladeira

NE DN RO N B B

Freezer
Grau de instrugao do chefe da familia

Analfabeto/primario incompleto Analfabeto/até 3¢ série
fundamental

Primario completo/ginasial incompleto Até 4? serie fundamental
Ginasial completo/colegial incompleto Fundamental completo

Colegial completo/ superior incompleto Medio completo
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T

Superior completo

Superior completo

Total de pontos |

2. (Preencher antes do inicio das perguntas) Sexo do entrevistado
o Feminino
o Masculino

3. Nome

4. Com que frequéncia o senhor (a) vai a loja de conveniéncia?
o Mais de uma vez por semana; Quantas? __
o Uma vez por semana
o Uma vez a cada 15 dias
o Uma vez por més
o Raramente
5. Com que frequéncia o senhor (a) vai ao supermercado?
Mais de uma vez por semana; Quantas? ____
Uma vez por semana
Uma vez a cada 15 dias
Uma vez por més
Raramente

O Q9 O g 0

6. Qual o nome das lojas de conveniéncia existentes perto de sua casa, escritorio ou local que

sempre frequenta e que VOCES
compra?
7. Qual o nome de supermercados existentes perto de sua casa, escritorio ou local que
sempre frequenta que vocé costuma
comprar?

Avaliagao da Loja de Conveniéncia / Supermercado de Bairro

Pensando na sua escolha de loja de conveniéncia, eu gostaria que o senhor(a) avaliasse
a importancia de cada uma das caracteristicas listadas neste cartdo (usar cartdo 1). Dé uma
nota de 0 a 10. Quando maior a importancia da caracteristica para a escolha da loja maior a
nota. Portanto, zero se a caracteristica tiver nenhuma importancia e 10 se muito importante.
Repita para supermercados de bairro e coloque a resposata na coluna “Bairro”.

Atributos Conveniéncia Bairro

Localizacao

Horario de funcionamento
Compras rapidas
Variedade de produtos
Qualidade dos produtos

L ol Bl Al
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Quantidade de marcas de cada produto

Existéncia de comida pronta para o consumo

00 ol oh

Preco

9. Rapidez no pagamento das compras (check-out)

10. Diversidade de formas de pagamento

11. Servigos adicionais (Loja na loja, ou lojas vizinhas/anexas, ex:

12. Organizagao da loja

13. Sinalizagao interna

14. Tamanho da loja

15. Estacionamento

Pensando na loja de conveniéncia que o senhor (a) mais frequenta, avalie a adequagéo da loja
para cada um dos aspectos listados neste cartdo (utilize 0 CARTAO 2). D& uma nota de zero a
10 para cada aspecto, sendo zero quando este aspecto esta totalmente inadequado na loja e
esta totalmente adequado. Repita a pergunta para os mesmo itens, mas use como base o
Supermercado de Bairro que a pessoa mais frequenta.

Atributos Conveni Bairro
1. Localizacdo
2. Horario de funcionamento
3. Velocidade para fazer as compras
4. Variedade de produtos
5. Qualidade dos produtos
6. Quantidade de marcas de cada produto
7. Disponibilidade de comida pronta para o consumo
8. Preco
9. Velocidade do caixa para o pagamento
10. Diversidade de formas de pagamento (cartao,din,cheque)
11. Existéncia de servicos adicionais
12. Organizagao da loja
13. Sinalizagao interna
14. Tamanho da loja
15. Estacionamento
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Apéndice C — Questionario final

Questionario Quantitativo - Clientes

Ola, meu nome & e estou realizando uma pesquisa pela Fundagao
Getulio Vargas sobre a conveniéncia no varejo alimentar. Ela deve demorar 10 minutos e
garantimos a confidencialidade de suas respostas. Posso contar com sua ajuda? (Se “ndo”,
agradecer e parar por aqui) Muito obrigado!

1. Quantos anos o (a) senhor (a) tem? (se o entrevistado tiver menos que 18 anos — nao
entrevistar)
o 18-24
o 25-34
o 3549
o Mais de 50

Questionario Socio-Econdémico (soma inferior a 14 pontos - ndo entrevistar)

S~

ou+
Televisao

Radio

= S -

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista
Maquina de lavar roupa
Videocassete e/ou DVD

Geladeira

R NN A~ O

Freezer

Grau de instrugao do chefe da familia

Analfabeto/primario incompleto alfabeto/até 32 serie

- fundamental ‘
ﬁ’:;im'ério completo/ginasial incompleto Até 47 série fundamental -
- Ginasial completo/colegial incompleto Fundamental completo
Colegial completo/ superior incompleto Médio completo
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Superior completo

Superior completo

Total de pontos

(Preencher antes do inicio das perguntas) Sexo do entrevistado
o Feminino
o Masculino

Nome

Com que frequéncia o senhor (a) vai a loja de conveniéncia?
Mais de uma vez por semana; Quantas? ____

Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Raramente

Nunca (n&o continuar)

Q0O 00 900

Quantos reais vc avalia que gastou em lojas de conveniéncia no Ultimo més?

O(a) senhor(a) recomendaria a loja de conveniéncia que frequenta para um amigo seu? ( )
sim ( ) nao, por que
nao?

Com que frequéncia o senhor (a) vai ao supermercado?
Mais de uma vez por semana; Quantas? __
Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Raramente

o 0 Q 0 0

Quantos reais vc avalia que gastou no supermercado de bairro no ultimo més?

. O(a) senhor(a) recomendaria o supermercado de bairro que frequenta para um amigo seu? (

) sim ( ) nao, por que
nao?

10. Qual o nome das lojas de conveniéncia existentes perto de sua casa, escritorio ou local que

11,

sempre frequenta e que Voces
compra?
Qual o nome de supermercados existentes perto de sua casa, escritorio ou local que
sempre frequenta que VOCé costuma
comprar?
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Pensando na loja de conveniéncia que o senhor (a) mais frequenta, avalie a importancia da loja
para cada um dos aspectos listados neste cartdo. Classifique de 1 a 15 cada aspecto, sendo 1
quando este aspecto & o mais importante na loja e 15 quando o aspecto for o menos importante
na loja. Repita a pergunta para os mesmo itens, mas use como base o Supermercado de Bairro

que a pessoa mais frequenta.

Atributos

Conveniéncia

Bairro

Localizagao

Horario de funcionamento

Compras rapidas

Variedade de produtos

Qualidade dos produtos

Quantidade de marcas de cada produto

Existéncia de comida pronta para o consumo

ol Bl =2 Bl e e o e

Preco

©

Rapidez no pagamento das compras (check-out)

-
e

Diversidade de formas de pagamento

—_
-

. Servigos adicionais (Loja na loja, ou lojas vizinhas/anexas, ex: caixa

—
P

Organizagao da loja

—_
w

Sinalizag&o interna

s
=N

. Tamanho da loja

—_
[S2]

Estacionamento

Pensando na sua escolha de Joja de conveniéncia, eu gostaria que o senhor(a) avaliasse
a adequacao de cada uma das caracteristicas listadas neste outro cartdo. Para indicar a
importancia de cada caracteristica listada dé notas de 0 a 7 para os atributos. Sendo 0 o atributo
menos importante e 7 o atributo mais importante. Repita para supermercados de bairro e

coloque a resposta na coluna “Bairro”.

Atributos Convenié Bairro
1. Localizagéo
2. Horario de funcionamento
3. Velocidade para fazer as compras
4. Variedade de produtos
5. Qualidade dos produtos
6. Quantidade de marcas de cada produto
7. Disponibilidade de comida pronta para o0 consumo
8. Preco
9. Velocidade do caixa para o pagamento
10. Diversidade de formas de pagamento (cartdo,din,cheque)
11. Existéncia de servigos adicionais
12. Organizagao da loja
13. Sinalizagao interna
14. Tamanho da loja
15. Estacionamento
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1 APRESENTACAO

Ao longo do ano dedicado ao projeto busquei novas referéncias teoricas sobre o
tema para entender melhor o conceito de conveniéncia no varejo e a visdo dos
consumidores a respeito das mesmas, além de procurar entender como outros estudos
pesquisaram o tema. As referéncias levantadas foram usadas para aprimorar o
referencial tedrico do projeto encaminhado para a obtencdo da bolsa. A biblioteca
online da Fundagdo Getulio Vargas (base EBSCO e Portal Capes) foi minha principal
fonte. A qual me forneceu textos como: “Consumers Poised to Purchase Prepared Foods
at C-stores” de Longo Don, “Investigating consumer expectations of convenience-store
attributes in emerging markets: Evidence in Chile” de Constanza Bianchi (este com
colaboragdo da autora, a qual foi contatada e gentilmente enviou seu artigo que ndo
estava disponivel na integra nas bases de artigos), “Evaluation retail trade areas for

convenience stores” por Franklin S. Houston e John Stanton.

Durante os meses de agosto e setembro de 2009, levei semanalmente uma nova
referéncia para discutir com minha orientadora. Além da leitura da referéncia, fiz um
resumo e a cada sessdo de orientagdo apresentava oralmente minha referéncia a
orientadora. As leituras mostraram que existem diferentes formatos de varejo alimentar
que sdo igualmente chamados de loja de conveniéncia. Desta maneira, decidi junto com
a minha orientadora que conversaria com gestores de varejo alimentar atuando no
Brasil, para entender como eles denominam a loja de varejo alimentar de conveniéncia

na estrutura brasileira de varejo.

Portanto, apds explorar as bases de artigos e material encontrado no Google
académico, entendi que o conhecimento a respeito do assunto so avangaria com a coleta
de dados via pesquisa de campo. Parti entdo para a elaboragio dos roteiros de entrevista
usados na pesquisa de campo. Nesta fase, o livro de Naresh K. Malhotra — “Pesquisa de
Marketing — Uma orientagio aplicada”, veio a contribuir muito para o entendimento da
fase seguinte do estudo. Li e analisei deste livro quatro capitulos selecionados por
minha orientadora (concepgdo de pesquisa exploratéria: dados secundarios; concepgao
de pesquisa exploratdria: pesquisa qualitativa; concepg¢do de pesquisa descritiva:

levantamento e observagio; e elaboracdo de questionarios). Isso ocorreu ao longo do



més de outubro. Esta leitura foi importante na elaboracio do roteiro de entrevista, pois o

autor discute passo a passo a elaborac¢do de um questionario exceléncia.

Nas primeiras semanas de novembro desenvolvi o roteiro de entrevista usado no
contato com varejistas, o qual apresento no Apéndice A deste relatério. Depois de
concluido o roteiro de perguntas destinadas aos varejistas iniciei a pesquisa de campo,
na qual, desde entdo, foram entrevistados dois empresarios do varejo alimentar
brasileiro. A primeira entrevista foi concedida pelo senhor Pedro Penna proprietario de
algumas unidades das lojas AmPm, dos postos Ipiranga, na cidade de Sdo Paulo. Em
seguida, concretizei uma entrevista com o senhor Hirota proprietario da rede de
supermercados Hirota na capital paulista. O motivo pelo qual se deu a sele¢do desses
dois entrevistados segue o padrdo escolhido, de obter informagdes de varejistas que
trabalham nessa area nos mais diversos portes de varejo alimentar, desde as pequenas

lojas de postos de combustivel até os supermercados de bairro.

Em funcio das discussdes geradas pelas novas leituras e resultados de entrevistas
com varejistas, o objetivo da pesquisa foi reajustado em relagdo ao inicialmente
apresentado. O objetivo proposto no projeto foi “descrever como o consumidor define
conveniéncia para o varejo alimentar, considerando uma proposta de analise conjunta
dos fatores que definem uma oferta de varejo alimentar”. O objetivo foi redefinido para:
“descrever a percepgdo de conveniéncia da oferta das lojas de postos de combustivel e
avaliar se a conveniéncia percebida ¢ um fator relevante para a escolha de uma loja de
posto de combustivel, além de analisar os principais atributo e adequagdes das lojas de
postos de combustivel e dos supermercados de bairro, segundo a percep¢do do
consumidor”. Desta maneira, o resultado trouxe maior contribui¢do para o desempenho
mercadologico das lojas de varejo denominadas como de conveniéncia € aos
supermercados de vizinhanga. Os objetivos especificos foram, consequentemente,

ajustados também, e definidos como:

e Definir como o consumidor avalia conveniéncia;

e Mensurar como o consumidor avalia cada um dos fatores do composto
mercadologico do varejo de pequeno e médio porte;

e Determinar a importancia relativa de cada fator do composto mercadoldgico do

varejo alimentar;



e Avaliar a preferéncia da oferta do varejo alimentar de pequeno e médio porte.

e Determinar as principais adequagdes, indicadas pelos consumidores, a esses dois

segmentos do varejo alimentar.

Durante o més de janeiro organizei e busquei novas referéncias para a construgédo do
questionario quantitativo. Em seguida, no més de fevereiro realizei a constru¢do do
questionario quantitativo. Para tal finalidade fiz uso novamente do livro “Pesquisa de
Marketing — Uma orientagdo aplicada” (elaboracdo de questionarios) de Naresh K.
Malhotra e também do livro “Principios de Marketing de Philip Kotler e Gary

Armstrong.

Para a elaboragdo do questiondrio quantitativo utilizei os atributos estudados e

analisados durante a realizagdo do projeto, os quais destaco no Quadro 1.

Quadro 1 — Variaveis usadas para definir conveniéncia no varejo

Os principais atributos de que definem a oferta de uma loja varejista
alimentar.

| v" Localizacio

o Distancia fisica percorrida para chegar a loja
o Tempo de deslocamento do cliente

‘ v" Sortimento

o Amplitude do sortimento
o Profundidade do sortimento

v Prego
v Servigo

o Disponibilidade e presteza dos funcionarios;
Cortesia e gentileza dos funcionarios;
Clima/Ambiente da empresa;

Adequagio aos horarios de abertura;
Personalizagdo do atendimento;
Disponibilidade de estacionamento

o Rapidez para o atendimento

O 0O 0 C O

v" Atmosfera da loja

o Limpeza

o Iluminagio

o Qualidade dos equipamentos
o Som ambiente




No Quadro 2 as novas varidveis e os autores que fundamentam as escolhas. A

partir destas novas leituras foi elaborado o questionario para a coleta de dados

quantitativos, como citado acima.

Quadro 2 — Variaveis e autores usados na construcio dos roteiros de entrevista
Fonte: Preparado pelo autor com base nas referéncias citadas no quadro

Localizagdo

Longo, Don, 2009.

Bianchi, C., 2009

Wood.; Browne;
2007

Seiders,; Berry;
Gresham, 2000.

Acesso a loja

Bianchi, C., 2009

Wood, S.;
Browne, S

Seiders,; Berry;
Gresham, 2000.

Opcodes de . . Seiders,; Berry;
pagamento Biageht, Cogith Gresham, 2000.
Check-out Seiders,; Berry; Longo, Don., g :
répido Gresham,2000. 2009 PBIEEEHILC 2008
. Seiders,; Berry; Longo, Don., : ]
Rapidez Gresharn, 2000, 5009 Bianchi, C., 2009
Organizagdo |Longo, Don., 2009| Bianchi, C., 2009
Horrode 1 o, Dan., 2000| Bianchi, €., 2009
funcionamento
) : - Longo, Don., Seiders,; Berry;
Estacionamento| Bianchi, C., 2009 5009 Gresharn, 2000,

Nos meses seguintes, que incluem, margo, abril, maio, junho e julho foram

realizados: o pré-teste do questionario quantitativo, a coleta de dados, a andlise dos

dados ¢ a elaboragdo do relatorio final presente, respectivamente. Tais passos podem ser

acompanhados com clareza durante o desenvolvimento do trabalho.




2  INTRODUCAO

O cotidiano cada vez mais agitado das populagdes das grandes cidades, que inclui
congestionamentos, tumulto de pessoas em locais comerciais, o fortalecimento das
mulheres no mercado de trabalho, faz com que os seres humanos tenham menos tempo
para lazer, entretenimento, familia, o que tém influenciado esses cidadidos na decisdo
dos locais onde realizam suas compras. Tal aspecto tem levado o varejo alimentar a se
adaptar a situacdo, de acordo com o cotidiano de seus consumidores. Assim sendo, este
consumidor busca servigos rapidos, portanto, o varejo alimentar deve prezar pela
rapidez, facilidade, otimizando o tempo do seu consumidor. Como reflexo disso, os
grandes varejistas estdo experimentando tamanhos menores de loja, os quais sdo mais
acessiveis e rapidos. (SEIDERS; BERRY; GRESHAM, 2000). Uma caracteristica
especifica do varejista pode determinar a atracdo dos consumidores. Fatores situacionais
como atributos fisicos, atributos sociais e estados antecedentes, influenciam a escolha
da loja pelo cliente. O tipo e a velocidade requerida da compra também afeta a decisdo
do consumidor de onde comprar. (COSTA; ALMEIDA, 2008). Esses atributos como:
localizacdo, horario de funcionamento, existéncia de comida pronta para o consumo,
estacionamento, sortimento de produtos, qualidade dos produtos, rapidez no pagamento
das compras (check-out), entre outros, quando presentes em um mesmo local vém a

caracterizar o que os clientes entendem como conveniéncia.

Loja de conveniéncia no Brasil esta fortemente associada aos postos de venda de
combustivel. Isso talvez ocorra porque o Sindicato dos Distribuidores de Combustivel
(Sindicom) tem feito nas ultimas décadas um esfor¢o para consolidar um modelo de
lojas de varejo presente nos pontos de venda de combustivel, criando inclusive
mobiliario e ferramentas de gestdo para este canal de venda alimentar (SINDICOM,
2006). Este modelo foi denominado de loja de conveniéncia e, possivelmente, criou-se
com isso uma associagdo direta do que seria uma loja de conveniéncia com este modelo

proposto pelo sindicato e a venda de combustivel.

A primeira loja neste conceito surgiu num posto Shell em 1987 e em 2005 eram
3453 pontos de venda (SINDICOM, 2006). Neste mesmo periodo o niimero de lojas do
varejo alimentar pulou de 200 mil para 380 mil lojas, segundo a A/C Nielsen (1990,

2006), sendo que o percentual de lojas de auto-servigo de pequeno porte (até 4
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checkouts) subiu de 12 para 17% deste total. Isso significa que o numero de lojas que
estdo mais proximas dos lares dos consumidores e, portanto, dariam mais conveniéncia
para o comprador, também cresceu significativamente no mesmo periodo. No entanto, a
participacdo nas vendas totais destas lojas sofreu um decréscimo (de mais de 30% para
26%) neste mesmo periodo, ou seja, elas ndo acompanharam o crescimento das vendas
do varejo alimentar. Estes fatos indicam que os consumidores estdo privilegiando as
lojas de maior porte, apesar de elas proporcionarem menos conveniéncia, no sentido

teorico tradicional do termo.

Relacionando o setor de lojas de conveniéncia a economia nacional, temos que 0
crescimento deste setor tem também impulsionado a economia brasileira. Em 2005 o
setor gerou 123 mil empregos diretos e indiretos, recolneu R$ 197 milhdes em
impostos, registrou 310 milhdes de transag¢des/caixa por ano. A projecio para 2010 € de
8.000 lojas de conveniéncia, que cada vez mais visam oferecer comodidade, conforto e

rapidez aos clientes. (SINDICOM, 2006)

A localizag@o ¢ o principal fator considerado na classificacdo de uma loja como de
conveniéncia ou ndo. Seiders, Berry e Gresham (2000) afirmam que algumas vezes o
sortimento, a rapidez do checkout, horas de funcionamento, nivel de servigo, layout e
facilidade de estacionamento também sdo considerados, mas ndo ha uma analise
conjunta destes fatores. Os autores questionam a real conveniéncia das estratégias das
lojas. Desta forma, os objetivos que a pesquisa pretende responder é “descrever a
percep¢do de conveniéncia da oferta das lojas de postos de combustivel e avaliar se a
conveniéncia percebida ¢ um fator relevante para a escolha de uma loja de posto de
combustivel, além de analisar os principais atributo e adequagdes das lojas de postos de

combustivel e dos supermercados de bairro, segundo a percep¢do do consumidor™

Portanto, este estudo pretende descrever como o consumidor define conveniéncia
para o varejo alimentar, considerando uma proposta de analise conjunta dos fatores que
definem uma oferta de varejo alimentar, ou seja, localizagdo, sortimento, entre outros.
Além disso, foi avaliado se a conveniéncia ¢ um fator relevante para a escolha de uma
loja ou supermercado. Os objetivos especificos da pesquisa a serem identificados

durante a leitura do projeto sdo:



e Definir como o consumidor avalia conveniéncia;

e Mensurar como o consumidor avalia cada um dos fatores do composto
mercadoldgico do varejo de pequeno e médio porte;

e Determinar a importancia relativa de cada fator do composto mercadolégico do
varejo alimentar;

e Avaliar a preferéncia da oferta do varejo alimentar de pequeno e médio porte.

e Determinar as principais adequagdes, indicadas pelos consumidores, a esses dois

segmentos do varejo alimentar.

Os supermercados de vizinhanga, por sua vez, representam avaliagcdes importantes
para o projeto, para que se possa compreender melhor a preferéncia pelo varejo de
médio e grande porte, ao invés do varejo de pequeno porte. Os mesmos sdo definidos
como retalhos de auto-servigo, ou seja, os consumidores fazem suas compras sem,
necessariamente, necessitarem do auxilio de um vendedor, o qual se torna necessario
apenas no momento do check-out e nos setores de produtos pereciveis. O tamanho dos
supermercados deve variar de 200 (duzentos) a 5.000 (cinco mil) metros quadrados. O
mesmo costuma estar dividido em setores de recebimento, estoque, retaguarda e frente

de loja. (WIKIPEDIA, 2010)

No Brasil, os supermercados s3o vistos como lugares para se fazer compras
semanais, ou seja, para estocar os produtos em casa e utiliza-los ao decorrer da semana.
Além disso, por oferecer menor comodidade, o consumidor paga um preco mais baixo

no supermercado do que em uma loja de conveniéncia.

Os resultados obtidos neste estudo mostram os pontos fortes e fracos das lojas de
conveniéncia e dos supermercados de bairro e indicam como tais segmentos do varejo

alimentar devem se organizar para obterem melhores resultados em suas vendas.
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3 REFERENCIAL TEORICO

As lojas de conveniéncia sdo definidas como varejo de pequeno porte com area de
venda entre 50 e 300 metros quadrados, que funcionam todos os dias da semana,
inclusive feriados, com muitas horas de funcionamento diario ou mesmo 24 horas por
dia. Direciona sua oferta a uma comunidade especifica, para a qual disponibiliza
produtos de consumo didrio, itens de emergéncia e um conjunto de servigos usuais, tais
como lavanderia, locagdo de video, comida pronta e sapataria. No Japao este tipo de
varejo na década de 90 representava 70% das vendas do varejo alimentar, mas sua
participagdo em outros paises € muito variada. No Reino Unido, pais com elevada
concentra¢do no varejo alimentar, as lojas de conveniéncia tinham 25% de participagdo
de mercado em 2002 (MCGOLDRICK, 2002). As lojas de conveniéncia podem fazer
parte de uma rede ou serem unidades independentes. No Brasil estas lojas de pequeno
porte tém sido denominadas de loja de vizinhanga e elas acabam tentando competir com
o varejo de grande porte. Esta estratégia ndo tem se mostrado eficaz, considerando a

queda na participagdo de mercado destas lojas, como foi apontado na introdug@o.

O estudo feito a partir dos textos: Imagem dos Locais de Venda de Bens de
Consumo: Proposicdo e Teste Empirico de um Modelo dos Fatores Formadores da
Imagem na Perspectiva do Consumir (COSTA; ALMEIDA; 2008),Supermercado de
Bairro: suas Estratégias e o Comportamento do Consumidor (QUEIROS; SOUZA;
GOUVINHAS, 2004), busca analisar varidveis relevantes, as quais devem servir de
subsidios para os gestores do varejo, a fim de que o setor varejista atenda de uma
maneira mais comoda e eficiente seus clientes. Com tais analises, o varejo pode

entender os desejos dos seus clientes e se estruturar corretamente.

Além disso, o conjunto dos textos também visa as estratégias dos supermercados
de bairro, comportamento dos consumidores e os itens que mais valorizam, a fim de
entender o mercado e adequar-se a ele da melhor maneira possivel e dessa maneira
maximizar a satisfacdo do consumidor, ocasionando um crescimento de vendas. Para
finalizar a andlise, os textos também apontam para o estudo do comportamento dos
seres humanos, que influencia as estratégias de marketing. O entendimento da atitude,

dos valores, das tradi¢des, dos costumes, enfim, do repertorio do mercado consumidor €
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vital para que o marketing construa o melhor conceito de propaganda, a fim de que essa

seja a mais eficiente possivel.

Muitas vezes o que € eficiente para o varejista ¢ ineficiente para o consumidor,
tem que haver empatia, o varejista pensar como consumidor. Cabe ao varejista tornar as
compras mais rapidas, faceis, baratas, divertidas e convenientes. A utilizagdo de
servicos telefonicos, internet, estacionamento, localizacdo, o flexivel horério de
funcionamento sdo caracteristicas de uma boa estruturagdo de servigos oferecidos por
uma loja. Porém, sem acessibilidade a conveniéncia € inexistente, por isso a importancia

da proximidade a outras lojas (SEIDERS; BERRY; GRESHAM, 2000).

A frequéncia € diretamente proporcional a populagdo das cidades e inversamente
a distdncia. Fung¢des foram criadas para tentar explicar tais afirmagdes. Cria-se uma
formula que mede a area de influéncia comercial das cidades, que determina qual cidade
seria a dominante e qual a dominada. A fungéo utiliza variaveis como distancia, tempo a
ser percorrido e atratividade. A formula varia dependendo do tipo de compra a ser feita
e calcula a probabilidade de um consumidor y visitar uma loja x. As formulas tentam
prever como as variaveis influenciardo no consumo e buscam compreender o
comportamento dos consumidores. Porém a percep¢do que o cliente tem do
estabelecimento, a facilidade de estacionar, o trafego que ele tera de enfrentar, a
seguranga, o custo, a conveniéncia do trajeto até a loja s@o aspectos que influenciam na
escolha, o que gera um problema as formulas, pois trata-se de aspectos de dificil

pesquisa e alguns deles sdo subjetivos e pessoais. (RETAIL MARKETING, 2006)

Achar o local ideal de se abrir uma loja consiste em trés etapas: pesquisar areas,
medir a viabilidade do local e examinar as caracteristicas especificas da regido e se elas
sdo relevantes e positivas para um potencial sucesso da loja. (RETAIL MARKETING,
2006)

Entende-se que uma loja podera crescer o seu mercado se os seus esforcos de
marketing forem mais adequados que os dos concorrentes. O processo de decisdo do
consumidor € um “sistema de forgas internas e externas que interagem e afetam como o

consumidor pensa, avalia e age”. Este processo tem normalmente sete estagios, sio eles:
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1) reconhece a necessidade

2) busca informagdes sobre a sua necessidade

3) avalia as situagdes disponiveis no mercado, verificando seu beneficio

4) consiste no momento de compra, interferindo nesse processo a facilidade e
agilidade

5) uso do produtos/servico, trazendo satisfacdo ou insatisfagdo, assim como
também a fidelidade

6) o consumidor ndo ¢ mais influenciado pelos fatores internos e externos quando
deseja comprar algum produto naquela loja

7) descarte do produto ndo consumido, ou o que restou dele

(RETAIL MARKETING, 2006)

O processo de decisdo do consumidor deixa claro que a criagdo de valor por parte da
empresa ¢ um dos principais passos para que ela seja escolhida. A experiéncia da
compra também ¢ de fundamental importincia, tendo ela de ser facil e 4gil. A satisfacdo
da experiéncia do consumidor para com a compra e o produto ird fideliza-lo.

(QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

Algumas qualidades funcionais que afetam a imagem dos locais de venda, e que,
portanto devem ser analisadas, s3o: politica de crédito e cobranca; politicas de
devolucdo e troca; servicos de entrega e garantia; venda da marca preferida do
consumidor; qualidade das mercadorias; instalacdes fisicas; facilidade de encontrar
produtos e de circulagio; limpeza, arrumacdo e decoragdo da loja; modernidade das
instalagdes; atencdo individualizada, cortesia, disponibilidade; conhecimento técnico e
confiabilidade do pessoal que interage com os consumidores e aparéncia dos

funcionarios. (COSTA; ALMEIDA; 2008)

A imagem estd ligada aos servigos oferecidos aos clientes. Pode-se inferir,
portanto que a percepc¢do do prestigio que o varejista proporciona aos clientes esta
relacionada com a percep¢do que os clientes formam sobre os demais consumidores
deste mesmo local. As pessoas analisam o tipo de consumidor de certa marca, a classe
social a que pertence, suas caracteristicas, assim sendo, elas podem ter a intengdo de ser
clientes daquela marca ou ndo. O consumo de um produto de uma determinada marca

ndo € simplesmente uma aquisi¢do de um produto ou servigo. Estd por tras do consumo

13



uma questdo social, a visibilidade que a marca proporciona, o status social, a realizacdo
de um sonho ou desejo, que determina a maneira como as pessoas enxergam o
consumidor. As pessoas, muitas vezes, sdo classificadas pelo que elas possuem
materialmente e ndo pelos seus principios e valores. Dai a importincia da escolha da
loja a ser frequentada. Exemplo: uma pessoa de classe alta que costuma frequentar o
supermercado Casa Santa Luzia, dificilmente ird ao Dia%. Pois cada ambiente tém um

publico consumidor especifico. (COSTA; ALMEIDA; 2008)

O processo de tomada de decisdes do varejista pode comprometer toda sua
estrutura, visto que, identificar seu mercado-alvo, o mix de produto, servigos, o pre¢o
apropriado, a localizagdo conveniente e as promog¢des que atrairdo seus clientes
correspondem a estratégias de varejo que serdo responsaveis pelo sucesso ou fracasso

desta iniciativa. (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

Surpreendentemente, em minha pesquisa, verificou-se que o fator pre¢o ndo
correspondia a um determinante na escolha do cliente. O item pre¢o possui uma grande
visibilidade nas pesquisas bibliograficas, esta pesquisa mostra que a estabilidade dos
precos tem proporcionado ao cliente uma mudanga de valores, enfatizando os servigos
prestados em relagdo ao prego. Assim sendo, o fator prego ndo corresponde a um

determinante na escolha do cliente. (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

Proximidade da residéncia constitui um dos principais fatores que levam os
clientes a frequentar os supermercados de bairro. Observou-se, também, uma mudanga
de comportamento do consumidor, a alteragdo de compras mensais para compras
semanais, tendo em vista que a proximidade facilita as visitas frequentes ao
supermercado. A localizagdo é um fator fundamental na escolha do local de compra.

(QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

Encontrar produtos, localizar a loja, realizar outras atividades ao redor dos locais
que vendem o produto, a facilidade em utilizar um local em horarios diversos também ¢
um indicador da conveniéncia do varejista. Portanto, a variedade de produtos, a
localizagdo da loja (proximidade), agregagdo de atividades (varios servigos em um
mesmo local) e o horario de funcionamento sdo varidveis que estdo ligadas a definicdo

de Conveniéncia. (COSTA; ALMEIDA; 2008)

14



2000000000 00000000000000000000000000000000000000

Ao tratar-se de bens de consumo de alto luxo ou exclusivos - a conveniéncia de
localizagdo teria relacdo negativa para bens de consumo de alto luxo. Logo, os
consumidores de bens de alto luxo poderiam preferir uma menor intensidade de
distribui¢do de modo a manter a exclusividade do consumo. Diferentemente das marcas
voltadas as classes baixas, que preferem uma ampla distribuicdo e localizagio.

(COSTA; ALMEIDA; 2008)

Verificou-se que os clientes que possuem renda familiar baixa sdo mais sensiveis
ao atendimento oferecido pelo supermercado. Portanto, o publico consumidor d&d um

grande valor ao atendimento. (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS; 2004)

As estratégias de marketing usadas dependem do perfil individual e
socioecondmico do cliente. O item mais valorizado pelos clientes (19%) foi o
atendimento, vindo em seguida pelo fator proximidade da residéncia (15%).

(QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS: 2004)

E de extrema importincia para o estabelecimento ter uma grande variedade de
produtos; um prego acessivel as pessoas que residem proximo; realizar promogdes, a
fim de atrair e motivar o consumidor a comprar; ter um ambiente agradavel (organizado,
limpo, bem decorado); ter uma equipe capacitada, educada e solicita para atender os
clientes, ja que sdo os vendedores que mantém contato direto com os consumidores;
instalar-se em um local de facil acesso e criar valor (beneficios) aos clientes. Surge,
entdo, como se cria valor ao cliente? O valor € criado quando o varejista em geral busca
o melhoramento do mix de produtos, produtos de qualidade, treinamento de
funcionarios, promogdes, facilidades de crédito, entre outros. (QUEIROS; SOUZA;
GOUVINHAS, 2004).

Segundo o vice-presidente executivo da Sindicom, a loja de conveniéncia € o
lugar ideal para o consumidor fazer compras com seguranga, matar sua sede, comer
algo, sacar dinheiro nos caixas 24 horas, tudo muito rapido e “conveniente”. Além
disso, um estudo realizado pela Sindicom observou que 49% das pessoas que se dirigem
aos postos de combustivel visitam primeiramente a loja de conveniéncia € podem
abastecer ou ndo seus veiculos, enquanto 51% dessas pessoas tém como finalidade

principal abastecer. Observou-se também que quase 50% dos consumidores de loja vao
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de 3 a 7 vezes por semana na loja de conveniéncia, enquanto o cliente do posto vai em
média uma vez por semana. Entre os clientes que frequentam as lojas de conveniéncia,
32% se deslocam a pé até a loja e 62% de carro, os outros 6% utilizam outros meios de
transporte como Onibus, bicicleta, etc. Apesar de a maioria dos clientes ainda utilizarem
o carro para dirigirem-se as lojas de conveniéncia, o nimero dos que se deslocam de
outras formas € bastante significante, 0 que comprova ainda mais a independéncia
dessas lojas em relagio aos postos. No entanto, pode-se perguntar qual a vantagem que
um posto de combustivel tem em ter agregado a si uma loja de conveniéncia, uma vez

que esta tem um funcionamento independente do dele. (SINDICOM, 2006)

Ao passo que a maioria dos clientes das lojas de conveniéncia apontou como
caracteristicas obrigatérias das lojas, a limpeza e a higiene, uma vez que grande parte
deles procuram essas lojas para se alimentarem, os postos vieram a se beneficiar desses
fatores. As lojas de conveniéncia trouxeram aos postos uma boa imagem, referente a
limpeza e também ao bom atendimento, exigido pelos clientes, gerando beneficios

reciprocos entre posto e loja. (SINDICOM, 2006)

Outros fatores ligados ao crescimento das lojas de conveniéncia sdo: a sua
propria competéncia em operar de forma mais eficiente a linha de produtos e o negocio
de varejo, e o apoio dos fornecedores preocupados com o crescimento da concentragdo
de mercado. A localizagdo também ¢ apontada como um aspecto essencial para o
progresso desses estabelecimentos, ja que devem estar localizados proximos da
residéncia, do escritorio ou dos locais de entretenimento dos clientes, pois se a loja esta
no curso a ser percorrido para chegar a um desses locais mencionados, o cliente tera

como consequéncias principais: economia de tempo e agilidade na compra.

Em relagdo ao publico e as vendas das lojas de conveniéncia, as pesquisas
revelam que 80% pertencem as classes sociais A e B, sendo que a maioria dos homens
frequentadores pertencem a essas classes e no que tange as mulheres, a maioria delas
pertencem a classe social C, ou seja, com menores rendas. Esses clientes, sejam homens
ou mulheres, procuram em grande maioria (73%) algo para consumo imediato,
enquanto apenas 9% compram produtos para consumir posteriormente. Quando
questionados quanto a forma de pagamento, 91% dos consumidores admitiram utilizar

dinheiro, 5% utilizam cartdes de débito e 4% cartdes de crédito. (SINDICOM, 2006)
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Nas grandes cidades em outros paises, estas lojas tém apelado para os profissionais
que necessitam de servigos de alimentag¢do ao longo do dia. Desta forma, elas oferecem
um mix de comida pronta para consumo ou facil de preparar, que apresentam qualidade
e rapidez. Este consumo reflete um novo estilo de vida das pessoas que trabalham fora.
Cada vez menos as pessoas apresentam tempo e habilidades culindrias e mais elas

consomem produtos prontos e procuram conveniéncia (MCGOLDRICK, 2002).

A Figura | apresenta a diferenga de sortimento esperado dos principais formatos de loja.

Profundidade - itens em cada categoria

Lojas especializadas
Imagem de especialista
Atende as necessidades do cliente
na categoria
Escolha ampla na categoria
Atendentes especializados (> custo)
Compradores mais leais
Menos venda cruzada

Extensao
Nimero de categorias

(-) estreita

Lojas de conveniéncia
Elevado giro de estoque
Estoque de itens margens elevadas
Escolha reduzida
Imagem ruim de mix de produtos
Vendas cruzadas reduzidas
Atende poucas necessidades do
cansumidor

Hipermercados
Apelo de marketing amplo
“One-stop shopping- necessidades
Elevada lealdade
Potencial de trafego elevado
Alto investimento em estoque
Itens de baixo giro
Risco alto ebsolescéncia
Usualmente custo alto de servigo

Lojas de desconto
Apelo mercadolégico de massa
Itens + lucrativos ou + baralos
Alguma venda cruzada
Potencial elevado de tréfego
Estrategia de baixo custo
Nao atende muitas necessidades dos
compradores
Provavel baixa lealdade

Imagem ruim

() pequena

Figura 1- Estratégias de sortimento de produto
Fonte: McGoldrivek (2002, p.308)

Costa e Almeida (2008) afirmam que uma caracteristica especifica do varejista
pode determinar sua atragfo para os consumidores. Neste sentido, os autores avaliaram
a contribui¢do dos fatores conveniéncia, localizagdo; servigo ao cliente; adequagio do
sortimento; ambiente e interagdo pessoal. Eles calcularam a importincia de cada um
destes fatores para a imagem da loja. Os autores afirmam ainda que fatores situacionais

como atributos fisicos, atributos sociais e estados antecedentes, influenciam a escolha
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da loja pelo cliente. O tipo e a velocidade requerida da compra também afeta a decisdo

do consumidor de onde comprar.

A pesquisa conduzida por Seiders, Berry e Gresham (2000) mostra que os
pequenos supermercados sdo preferidos. Consumidores tém aversdo ao transito,
multiddes, congestionamento, estacionamento. Fogem do ambiente conturbado e
estressante. Velocidade, facilidade de contato e sele¢do de produtos desejados ¢
necessario no varejo (sistemas interativos). Entregas a domicilio e vendas pela internet
sdo exemplos de conveniéncia para consumidores ocupados e cansados. Eles ponderam
que muitas vezes o que ¢ eficiente para o varejista € ineficiente para o consumidor, tem
que haver empatia, o varejista pensar como consumidor. Cabe ao varejista tornar as
compras mais rapidas, faceis, baratas, divertidas e convenientes. A utilizagdo de
servicos telefonicos, internet, estacionamento, localizagdo, o flexivel horario de
funcionamento sdo caracteristicas de uma boa estruturacido de servigos oferecidos por
uma loja. Porém, sem acessibilidade a conveniéncia € inexistente, por isso a importancia

da proximidade a outras lojas.

Entende-se que uma loja podera crescer a sua participa¢do de mercado se os seus
esforgos de marketing forem mais adequados que os de seus concorrentes. O processo
de decis@o do consumidor deixa claro que a criagdo de valor por parte da empresa € um
dos principais passos para que ela seja escolhida. A experiéncia da compra também ¢
de fundamental importancia, tendo ela de ser facil e 4gil. A satisfacdo da experiéncia do
consumidor para com a compra e o produto irda fideliza-lo (QUEIROS; SOUZA;
GOUVINHAS, 2004).

Estes autores consideram que o cliente escolhe uma loja de varejo alimentar pelos

itens listados abaixo em ordem decrescente.

1) Atendimento

2) Proximidade da residéncia

3) Promogao

4) Preco

5) Qualidade frutas, verduras e legumes

6) Entrega em domicilio
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7) Limpeza e organizagdo

8) Variedade Produtos

9) Prazo de Pagamento

10) Rapidez nos caixas

11) Qualidade acougue

12) Facilidade de encontrar o produto desejado
13) Produtos padaria

14) Qualidade e variedade de frios e laticinios
15) Tempo de espera nas filas

16) Estacionamento

(QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS, 2004).

O sucesso das lojas também depende de sua imagem, pois uma loja com boa
imagem tem uma maior qualidade percebida e uma maior lealdade dos consumidores. A
estrutura fisica é importante para atrair clientes. Uma boa decorag¢do pode determinar,
ou no minimo influenciar, a escolha dos clientes. A decoracdo ¢ um indice manipulado
que pode gerar vantagem de uma empresa em relagdo a outra. As percepgdes dos
consumidores a respeito do layout; da arquitetura; dos simbolos; das cores; da
propaganda; do pessoal de vendas; do prego; qualidade dos produtos; variedade e
atualidade das mercadorias; do atendimento; das promog¢des; da atmosfera e ambiente
das lojas; da conveniéncia; do estacionamento; do hordrio de funcionamento; da politica
de troca ou devolugdes; do histérico (reputacdo) da empresa sdo os elementos
formadores da imagem da loja (COSTA; ALMEIDA, 2008). De acordo com os autores,
os elementos mais relevantes na formag¢do da imagem das lojas seriam: qualidade e

variedade das mercadorias, atendimento do pessoal de vendas e sua atmosfera.

Eles completam que a percepg¢ao sobre a aparéncia dos empregados e sobre o design
da loja tem relagdo direta com a percepgdo da qualidade do servi¢o pessoal que, por sua
vez, se relaciona positivamente com a intengdo de compra na mesma. Algumas
qualidades funcionais que afetam a imagem dos locais de venda, e que, portanto devem
ser analisadas, sdo: politica de crédito e cobranga; politicas de devolugdo e troca;
servi¢os de entrega e garantia; venda da marca preferida do consumidor; qualidade das

mercadorias; instalagdes fisicas; facilidade de encontrar produtos e de circulagdo;
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limpeza, arrumacio e decoragdo da loja; modernidade das instalacdes; atencdo
individualizada, cortesia, disponibilidade; conhecimento técnico e confiabilidade do

pessoal que interage com os consumidores e aparéncia dos funcionarios.

A imagem esta ligada aos servigos oferecidos aos clientes. Pode-se inferir, portanto
que a percepgdo do prestigio que o varejista proporciona aos clientes esta relacionada
com a percep¢do que os clientes formam sobre os demais consumidores deste mesmo
local. As pessoas analisam o tipo de consumidor de certa marca, a classe social a que
pertence, suas caracteristicas, assim sendo, elas podem ter a inten¢do de ser clientes
daquela marca ou ndo. O consumo de um produto de uma determinada marca néo ¢
simplesmente uma aquisi¢do de um produto ou servigo. Estd por trds do consumo uma
questdo social, a visibilidade que a marca proporciona, o status social, a realizacio de
um sonho ou desejo, que determina a maneira como as pessoas enxergam o consumidor.
As pessoas, muitas vezes, sdo classificadas pelo que elas possuem materialmente e ndo
pelos seus principios e valores. Dai a importancia da escolha da loja a ser frequentada.
Exemplo: uma pessoa de classe alta que costuma frequentar o supermercado Casa Santa
Luzia, dificilmente ird ao Dia%. Pois cada ambiente tém um publico consumidor
especifico (COSTA; ALMEIDA, 2008). A marca diz varias coisas sobre seu
consumidor. O produto tem o poder de passar uma imagem de seu consumidor. Ex:
quem compra um carro esportivo, passa a imagem de ter uma caracteristica esportiva

(MCGOLDRICK, 2002).

A observa¢do profunda e detalhada de todas as varidveis relevantes as lojas € de
extrema importincia para que se evitem erros € que se tenha uma administragio
eficiente e de boa qualidade (COSTA; ALMEIDA, 2008). O processo de tomada de
decisdes do varejista pode comprometer toda sua estrutura, visto que, identificar seu
mercado-alvo, o mix de produto, servigos, o prego apropriado, a localizagdo
conveniente e as promog¢des que atrairo seus clientes correspondem a estratégias de
varejo que serdio responsaveis pelo sucesso ou fracasso desta iniciativa (QUEIROS;

SOUZA; GOUVINHAS, 2004).

A localizacdo é historicamente considerada como o fator mais relevante para o
sucesso de um varejo, sendo prego o segundo aspecto e o mix de produtos o terceiro. No
entanto, é mais provavel que o comprador mude de loja em razdo de mudanga no mix de
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produtos do que mudanga no prego. Isso porque ele trabalha mais com imagem de prego
que ele tem da loja, ao invés de prego real. Pesquisa recente achou que, em geral, mix
de produtos ¢ mais importante que precos na escolha de loja (BRIESCH;
CHINTAGUNTA; FOX, 2009).

Por outro lado, a redugdo do mix de produtos tem um efeito negativo na frequéncia
de compra e na quantidade comprada, portanto, na venda total da loja. A frequéncia de
compra cai mais que a quantidade total comprada (BORLE, 2005). Este resultado varia
fortemente por categoria, ou seja, as vendas ndo declinaram em todas as categorias. As
categorias menos frequentemente compradas sdo mais fortemente afetadas pela redugio
de mix. Certas categorias tiveram aumento da frequéncia de compra e a manutengio da

quantidade comprada.

Considerando que a localizagdo ¢ dada para varejos em funcionamento, entdo pode
ser possivel inferir que o mix de produtos ¢ a varidvel mais relevante que o gestor pode

interferir no dia a dia, além dos itens considerados ndo tdo relevantes nestas pesquisas.
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Figura 2 - Modelo de decisido do sortimento de produto
Fonte: Mantrala et al.,2009

A conveniéncia pode também ser definida como a rapidez e a facilidade com que
os consumidores obtém produtos desejados. A entrega instantdnea e o sistema de drive-

through sdo servigos muito valorizados pelo consumidor (SEIDERS; BERRY;
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GRESHAM, 2000). Encontrar produtos, localizar a loja, realizar outras atividades ao
redor dos locais que vendem o produto, a facilidade em utilizar um local em horarios
diversos também ¢ um indicador da conveniéncia do varejista. Portanto, a variedade de
produtos, a localizacdo da loja (proximidade), agregagdo de atividades (varios servigos
em um mesmo local) e o horario de funcionamento sido variaveis que estdo ligadas a
definicdo de Conveniéncia (COSTA; ALMEIDA, 2008). Verificou-se que os clientes
que possuem renda familiar baixa sdo mais sensiveis ao atendimento oferecido pelo
supermercado. Portanto, o publico consumidor da um grande valor ao atendimento. As
estratégias de marketing usadas pelo varejo dependem do perfil individual e

socioecondmico do cliente (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS, 2004).

O género também modifica o modelo de decisdo. As mulheres compram mais
por impulso, isto é, tém uma maior dependéncia com as promogdes. Contudo,
impulsivos na compra de supérfluos, os homens olham menos para os precos € mais
para as novidades que lhes interessam. Enquanto as mulheres sdo mais racionais, € por
muitas vezes fazem lista de compras. Os homens compram pensando mais em seus
gostos, do que na necessidade da familia (QUEIROS; SOUZA; GOUVINHAS, 2004).
Cada vez mais as mulheres estdo trabalhando fora, assumindo responsabilidades, e
decorrente disso, as mesmas buscam rapidez e facilidade nas compras, horarios mais
flexiveis e filas menores. Isto é, as mulheres buscam conveniéncia, e muitas vezes
pagam mais caro para obter esta exigéncia. Dai surge a importancia de um horario de

funcionamento flexivel.

E de extrema importéncia para o estabelecimento ter uma grande variedade de
produtos; um prego acessivel as pessoas que residem proximo; realizar promogdes, a
fim de atrair e motivar o consumidor a comprar; ter um ambiente agradavel (organizado,
limpo, bem decorado); ter uma equipe capacitada, educada e solicita para atender os
clientes, ja que sdo os vendedores que mantém contato direto com os consumidores;
instalar-se em um local de facil acesso e criar valor (beneficios) aos clientes. Surge,
entdo, como se cria valor ao cliente? O valor € criado quando o varejista em geral busca
o melhoramento do mix de produtos, produtos de qualidade, treinamento de
funcionarios, promogdes, facilidades de crédito, entre outros (QUEIROS; SOUZA;
GOUVINHAS, 2004). Seiders, Berry e Gresham (2000) também concordam que tornar
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facil o acesso a loja, divulgar, distribuir facilmente o produto e ter politicas pds-compra
sdo medidas que geram valor para o cliente. Estes autores afirmam que o segredo para o

sucesso ¢ “Dar o que o consumidor deseja, do modo que ecle deseja, e quando ele

deseja”.

A economia de tempo e agilidade na compra faz-se necessaria a maioria dos
clientes dessas lojas de conveniéncia, pois segundo pesquisas da Sindicom, a faixa
etaria predominante de seus clientes ¢é entre 33 a 46 anos. Estas pessoas, em sua maioria,
trabalham e tem familia e por nfo obterem muito tempo vago procuram as lojas de

conveniéncia em busca de economizar tempo.
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4 METODOLOGIA

Apos a leitura do referencial tedrico, conforme apresentado acima, realizei duas
entrevistas com gestores da drea de varejo alimentar, sendo a primeira com o gestor de
lojas de conveniéncia e a segunda com o gestor de supermercados de bairro, como sera
analisado a seguir. Em seguida dei inicio as atividades relacionadas a pesquisa de
levantamento (survey), o que incluiu a elaboragdo e a aplicagdo do questionario junto a
uma amostra de 233 consumidores, sendo que 33 serviram como pré-teste e 200 para
analise. Apos a aplicagdo do pré-teste, fez-se necessario realizar algumas alteracdes no

questiondrio, conforme explico a seguir no desenvolvimento do projeto.

Para a elaboragio do roteiro da entrevista com os gestores de varejo foi
imprescindivel trazer a tona as leituras até entdo feitas. Seguindo o raciocinio de que os
trabalhos de outros autores analisados até o momento seriam de grande utilidade para a
elaboragdo do questiondrio para os varejistas, passei a listar as caracteristicas das lojas
tidas como determinantes da conveniéncia, por tais autores em seus artigos. Desta
maneira, o roteiro de entrevista foi construido a partir do referencial tedrico. O roteiro ¢
apresentado no Apéndice A. A partir da exploracdo nas entrevistas dos pontos usados na
literatura para definir conveniéncia no varejo, foi possivel avaliar como os gestores de
varejo alimentar definem varejo de conveniéncia. As entrevistas ocorreram em
dezembro de 2009. Conforme planejado, as entrevistas foram gravadas, anotadas e

analisadas, de forma que os pontos cruciais puderam ser avaliados com precisao.

A fim de concluir o trabalho foram coletados dados junto aos consumidores
sobre como eles avaliam os diferentes itens que compde uma oferta de varejo. Os
respondentes avaliaram dois tipos de varejo: a loja dos postos de combustivel e o

supermercado de bairro que frequentam.

A partir do livro de Naresh K. Malhotra, Pesquisa de Marketing (Uma orientac@o
aplicada), junto aos pontos mais relevantes das entrevistas com os gestores, tais como
localizagdo, horario de funcionamento, rapidez nas compras, entre outros atributos, o
questionario quantitativo foi construido a fim de aprofundar a percep¢do que o0s
consumidores tém sobre o que é conveniéncia e sua importincia na decisdo de compra,

tendo como base o referencial tedrico dos textos citados e as entrevistas até entio
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realizadas, dessa forma foi possivel fazer andlises e conclusdes sobre os objetivos

propostos.

A pesquisa quantitativa realizada foi do tipo survey, que € uma coleta estruturada
de dados e perguntas de alternativa fixa, sendo do tipo “entrevista pessoal”. A amostra
por acessibilidade. O instrumento final de coleta esta no Apéndice B. O primeiro bloco
do questiondrio foi composto por trés questdes como filtro para verificar se o
entrevistado esta apto a responder o questionario, uma pergunta de identificacdo do
nome da pessoa, uma referente a idade do entrevistado, uma vez que ndo foram
admitidos entrevistados com menores de 18 anos e uma ultima pergunta a fim de
identificar a classe soécio econdmica do individuo. Incluso no primeiro bloco também
foram identificadas as caracteristicas socio-economicas do entrevistado. Portanto, os
entrevistados tinham que ser maiores de idade (mais de 18 anos), do género masculino
ou feminino, pertencentes as classes sdcio-econdmicas Al, A2, Bl, B2, Cl, C2, de

acordo com o critério Brasil adotado pela ABEP.

No segundo bloco buscou-se avaliar as variaveis da pesquisa. A escolha do
questiondario foi motivada pela vantagem que esse instrumento possui quanto a
padronizag@o dos dados, o aumento da velocidade e precisdo do registro e facilita o

processamento de dados.

As entrevistas quantitativas ocorreram em lojas de conveniéncia com bandeira,
como por exemplo: BrMania, AmPm, 7-eleven e, também, em supermercados de bairro,
independentemente da localizag@o especifica desses pontos comerciais. Além disso, as
entrevistas foram distribuidas igualmente entre as lojas de conveniéncia e

supermercados de bairro.
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4.1.1 Modificacdes apdés a aplicacdo do pré-teste

A distribui¢io de cada uma das demais variaveis (independentes) ndo apresentou
variabilidade de respostas e, por isso, entendeu-se que era necessario modificar a forma
de apresentar a pergunta aos entrevistados para evitar a possivel indugdo da resposta,

que podia estar ocorrendo.

A fim de aprofundar as andlises e criar relagcdes mais significativas com as
variaveis independentes, foram incluidas no questionario mais quatro questdes o que,
consequentemente, proporcionou a entrada de quatro novas variaveis ao estudo, sendo
elas: gasto com lojas de conveniéncia no Gltimo més, gastos com supermercados de
bairro no ultimo més, recomendaria a loja de conveniéncia que frequenta a um amigo e

recomendaria o supermercado de bairro que frequenta a um amigo.

Portanto, o pré-teste possibilitou a observacdo de que as analises poderiam ser
mais eficientes, o que levou a inclusdo de mais quatro novas variaveis ao estudo. Assim
sendo, as analises do questionario quantitativo devem ser mais precisas e representar
melhor a realidade do assunto, uma vez que serdo, juntamente com as variaveis ja
citadas, relacionadas aos atributos e adequacgdes das lojas de conveniéncia e
supermercados de bairro de acordo com as informagdes coletadas nas entrevistas, como

pode ser observado em “Analise dos resultados”.
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5 RESULTADOS

Esta secdo esta dividida em duas. A primeira apresenta a analise das entrevistas

com os gestores e a segunda os resultados da survey.

5.1 Entrevistas com varejistas

Aqui sd3o apresentados os resultados da fase 1 da pesquisa, ou seja, a visdo de
varejistas sobre o modelo de varejo de conveniéncia. A visdo que os varejistas t€m no
que tange as lojas de conveniéncia € de extrema importancia para que se possa avaliar
com maior precisdo a relevancia de tal tema para o varejo alimentar e concretizar junto
ao ponto de vista do consumidor uma analise mais completa do fendomeno. A secdo esta
estruturada da seguinte maneira, primeiro se apresenta a analise de cada entrevista e

depois uma analise conjunta delas.

5.1.1 Lojas AmPm

A primeira entrevista foi realizada com o proprietirio de trés lojas de
conveniéncia AmPm da rede de postos de combustivel Ipiranga. A entrevista ocorreu

numa das lojas. As lojas possuem um espaco fisico de 45 a 50 metros quadrados.

O entrevistado define conveniéncia como uma loja com variedade de produtos
que deve atender os consumidores em momentos de emergéncia. Argumenta que o
fator critico principal para o sucesso de uma loja de conveniéncia é a localizacdo. Tal
loja ndo pode estar localizada perto de supermercados, hipermercados e padarias, pois o
consumidor paga mais caro pelo produto na loja de conveniéncia, devido a agilidade
[tempo de deslocamento reduzido] na hora da compra, ou seja, paga mais caro pela
conveniéncia [localizagdo] e ndo pela qualidade. Além disso, afirma que ndo ha
segmentagdo de classes entre os consumidores das lojas de conveniéncia, pois
independentemente das classes sociais as quais as pessoas pertencem, elas [durante uma

emergéncia] estdo em busca de maior comodidade e economia de tempo.

Para o entrevistado a loja de conveniéncia muitas vezes esta associada a pressa do
consumidor, o qual ndo quer perder tempo e busca velocidade no ato da compra,

definindo assim a palavra “conveniéncia”.
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O estacionamento ¢ visto por este entrevistado como um fator importante para o
sucesso da loja. No entanto, veiculos parados significam prejuizo, assim como éarea de
consumo (mesas e cadeiras para os consumidores) também podem vir a significar
prejuizo, pois a intengdo do lojista € que seus consumidores entrem e saiam da loja de
conveniéncia o mais rapido possivel para que haja maior fluxo de pessoas. Portanto, vé

a tecnologia Wi-Fi como um maleficio a atividade da loja e néo arriscaria implanta-lo.

Para garantir maior lucratividade o auto-servico vem a ser uma caracteristica
fundamental das lojas de conveniéncia, uma vez que além de diminuir gastos com
pessoal, também deixa o cliente mais a4 vontade na hora de comprar. Visando
garantir a satisfagdo do consumidor em encontrar o que procura, a loja trabalha com
aproximadamente 1.000 (mil) itens (SKU). Além disso, ¢ importante ressaltar que
possui pouco estoque ja que o custo do mesmo € elevado e também ha o risco de que a
data de vencimento do produto seja ultrapassada e sua venda se torne inviavel,

implicando em prejuizo.

Como o entrevistado argumentou, o consumidor procura facilidade na hora da
compra em uma loja de conveniéncia, por isso o checkout ndo pode deixar de seguir tal
condicdo, dessa forma o atendimento rapido nos caixas, sem filas, e a variedade nas
formas de pagamento podem significar a fidelizagdo do cliente. Para assegurar a
importancia da variedade das formas de pagamento (conveniéncia para pagar), basta
verificar como assegurado pelo entrevistado, que os clientes pagam mais em cartdo de
débito e de crédito do que em dinheiro, mesmo sendo a loja de conveniéncia

caracterizada por pequenas compras.

Outro ponto importante a se analisar é o horario de funcionamento das lojas, o
qual, sob o ponto de vista do entrevistado, deve ser 24 horas, mas podera variar por
regido. O publico do dia é diferente do publico da noite e é no periodo da madrugada
que ocorre a maior parte da venda da loja, ou seja, a demanda varia de acordo com o
horario. E também no periodo da madrugada que o quesito seguranca é mais requisitado
pelos consumidores, o consumidor deve confiar que estd seguro no local, por isso a
seguranca ¢é indispensavel para o consumidor, principalmente no periodo da

madrugada.
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Em relagdo aos programas de fidelidade oferecidos pelas lojas AmPm alguns
estdo diretamente ligados ao posto de gasolina, como € o programa “Km de vantagem”
que o cliente do posto passa a concorrer a prémios cada vez que abastece, dessa forma, a
atragdo pelo combustivel leva indiretamente alguns clientes a visitarem a loja de
conveniéncia. Outro meio para atrair os clientes ¢ vender alguns produtos abaixo do
preco de custo para incentiva-lo a consumir outros produtos (esta estratégia parece
contradizer os argumentos anteriores do entrevistado). Os produtos da loja de

conveniéncia sdo comprados diretamente dos fornecedores indicados pela Ipiranga.

As cores e produtos nas gondolas sdo estudados pela AmPm, que define a

disponibilidade dos produtos e o layout das instalagdes.

Ao ser questionado sobre a diferenga entre as lojas de conveniéncia e o0s
supermercados, o entrevistado exemplificou o supermercado como o lugar onde as
pessoas fazem compras para abastecerem suas casas, ao passo que nas lojas de
conveniéncia 0s consumidores fazem pequenas compras de momento [emergéncia] ou

por impulso.

O entrevistado, quando questionado, também citou alguns supermercados e lojas

que considera como referéncias no varejo alimentar, tais como:

e Supermercados: Pdo de Acucar, Carrefour, Extra, Lojas Americanas
(Americanas Express).
e [ojas de conveniéncia: AmPm, Br Mania, Tiger (Esso), Select (Shell) — sempre
as relaciona aos postos de combustivel.
Acredita que seja possivel o sucesso de pequenos grupos de lojas de
conveniéncia dependendo de sua comunicagdo com o fornecedor, ndo sendo totalmente

necessario que o grupo seja grande e forte para a loja ser bem-sucedida.

Apesar de a loja de conveniéncia apresentar um sortimento razoavel de produtos,
ndo acredita que a alimentagdo nesse local seja saudavel, uma vez que os produtos
vendidos ndio possuem tal caracteristica em sua maioria € ndo considera viavel a

inclusio destes, em razio da complexidade e perdas que estes geram.
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Em relacdo ao treinamento do pessoal para trabalhar na loja, afirma que a AmPm
oferece cursos de um dia de duragdo para explicar o funcionamento basico da loja, o

restante o funciondrio passa a aprender com a pratica.

5.1.2 Supermercados Hirota

Em entrevista com o proprietario do grupo de supermercados Hirota foi analisado
o termo “conveniéncia” e o modelo de negocio de lojas de conveniéncia a partir do

ponto de vista de um varejista de supermercados de bairro.

A defini¢do de conveniéncia pelo entrevistado ¢ vista como um local de facil
acesso, localizagdo préxima. Localizagdo ¢ fundamental para gerar conveniéncia.
Sortimento composto de produtos de uso frequente pelos consumidores e que oferece
comodidade, sendo que o tamanho fisico da loja ideal para tal loja deve variar de 80
(oitenta) a 100 (cem) metros quadrados. Sob o ponto de vista desse varejista o fator

critico para o sucesso de uma loja de conveniéncia estd relacionado a variedade de

produtos.

Para ele existe certa segmentagfo no publico alvo das lojas de conveniéncia, pois
avalia que as pessoas que procuram por tal tipo de loja estdo mais interessadas na
facilidade e comodidade na hora da compra do que em baixos precos, sabendo que
irdo pagar mais caro por tal conforto. Sendo, portanto, o publico alvo dessas lojas as

classes A, B e C, mas predomina o B.

Segundo o entrevistado, o fator localizagdo ¢é importante quando se trata de
conveniéncia, assim como o acesso a loja, que resultard na otimiza¢do do tempo do
consumidor. Outros fatores considerados importantes pelo varejista foram: qualidade,
estacionamento, checkout rapido, auto-servico (possibilidade de escolha), loja na loja
e o sortimento. No entanto, enfatiza que a variedade nio deve ser excessiva, uma vez
que pode confundir o consumidor, atrapalhando em sua decisdo e por vezes leva-lo a
ndo comprar ou a postergar a compra do produto. Essa variedade também deve estar

ligada aos produtos e ndo as marcas de um mesmo produto.
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As opgdes de pagamento também aparecem como fator importante, ja que a
maioria dos pagamentos € realizada através do cartdo de débito (opgdo mais utilizada

pelo publico mais alto).

Por outro lado, o entrevistado considera que fatores tais como, delivery, self
checkout (problema com seguranga), Wi-Fi, area de consumo, ndo sio de grande
importancia para o sucesso de uma loja de conveniéncia. Ressalta que a seguranga para

o consumidor ndo ¢ importante, apenas se houver caixa eletronico.

A loja de conveniéncia deve conter no maximo 3.000 (trés mil) itens (SKU).
Principais categorias de produtos e poucas marcas por categoria. O comprador tipico da
loja de conveniéncia — pessoas da classe social média (B) nio comprara neste formato
se ndo for marca de primeira linha. Consumidor que vai a loja de conveniéncia néo
pensa trocar “qualidade”por pre¢o mais baixo (“ele sabe que vai pagar mais”). Quem
consegue atender bem a parte de alimentos frescos, tais como rotisserie e padaria tem

vantagem competitiva.

Area de venda de no maximo 200 metros quadrados, sendo de 80 a 100 metros
quadrados é o ideal. Em tal loja o hordrio de funcionamento deve acompanhar a
demanda, que ¢ diferente conforme se alteram os periodos. No entanto,
independentemente do horario de funcionamento, os consumidores dessas lojas prezam
mais pela comodidade do que pela cordialidade, sendo necessdrio treinamento do

pessoal para que o servico seja mais rapido.

Lay-out deve facilitar o processo de compra rapido. Sinaliza¢do clara e
organizagdo objetiva ¢ a meta, neste tipo de loja. A poluigdo visual dificulta o
consumidor identificar rapidamente aonde estdo os itens que deseja e isso tira o carater

de conveniéncia.

O varejista identifica também que ndo ha promogdes em lojas de conveniéncia,
assim como ndo ha programas de fidelidade, uma vez que as compras sao pequenas. Em
contrapartida, analisa o lay-out e a organizagdo da loja como fatores fundamentais para
facilitar a compra do cliente, ja que ndo ha muitas vendas cruzadas nesse tipo de varejo
e, portanto, o produto deve estar disposto de forma que o consumidor o identifique

rapidamente.



Ao diferenciar lojas de conveniéncia de supermercados, o entrevistado explica
que a diferenca esta no fato de a loja de conveniéncia nio tem varios departamentos, ao
passo que o supermercado possui maior variedade com diferentes departamentos de
produtos. Cita como referéncia de supermercado de bairro o Dia % e como lojas de

conveniéncia a 7-Eleven, Select e AmPm.

5.1.3 Resumo dos achados

E possivel identificar respostas semelhantes nas entrevistas em alguns aspectos
das variaveis da pesquisa. Ambos os entrevistados declaram que a localiza¢do € um
fator fundamental para o sucesso de uma loja de conveniéncia, sendo que a mesma ndo
pode estar localizada proxima a supermercados, hipermercados e padarias. Isso ocorre
porque, o cliente paga mais caro pela conveniéncia, ¢ ndo, obrigatoriamente, pela
qualidade. Além disso, concordam no ponto em que o sortimento dessas lojas deve ser
grande, de forma a atender as necessidades dos consumidores, mas ndo ha necessidade

de haver mais de uma marca por tipo de produto.

Eles concordam também que o acesso a loja, auto-servigo, checkout rapido,
op¢oes de pagamento, layout da loja e opgdes de pagamento sdo varidveis de grande

importdncia para o sucesso da loja de conveniéncia.

Em relagdo ao acesso a loja, checkout rapido e layout, afirmam que o consumidor
que frequenta a loja de conveniéncia deseja efetuar uma compra rapida, sem
complicagdes, ou seja, estd em busca de agilidade e ndo de pregos baixos. Dessa forma,
o acesso a loja deve ser facil, o layout deve favorecer o consumidor a encontrar o
produto desejado e o check-out deve ser rapido para economizar tempo. Nota-se que a
rapidez no ato da compra segue como um dos principais quesitos para a defini¢do de

conveniéncia.

Em rela¢do ao auto-servigo, afirmam que ¢ importante para a loja, pois além de
economizar com mio-de-obra, o que significa custos menores, também ¢é importante
para o conforto do cliente, que se sente mais a vontade para comprar. As op¢oes de

pagamento também sdo consideradas fundamentais como um diferencial de uma loja de
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conveniéncia, pois basta analisar que a grande maioria dos consumidores utiliza cartdes

de débito para efetuar o pagamento, mesmo que em pequenos volumes de compras.

Portanto, a partir de tais entrevistas realizadas até o momento, ¢ possivel aferir
que varejo alimentar de conveniéncia: tem localizagdo proxima a casa ou ao escritorio
do comprador; no qual o comprador encontra agilidade e rapidez no atendimento; deve
ter um sortimento proximo de mil SKU, de marcas conhecidas e uma marca por
categoria de produto, ou seja, € o sortimento que permite encontrar o que precisa em um
momento de urgéncia; pregos sdo mais altos; boa comunicagdo visual para facilitar a
rapidez do processo de compra; auto-servigo; e servigos adicionais ndo estdo
disponiveis, exceto os servigos complementares disponibilizados por terceiros, tal como

caixa eletronico.

Entre as varidveis observadas destacam-se para mensurar conveniéncia:
localizag@o, acesso & loja, opgdes de pagamento, compras pequenas e layout das
instalagdes, pois sdo os termos em que encontramos semelhangas nas respostas dos

entrevistados e que dado sentido ao termo “conveniéncia”.

5.2  Resultados da survey

5.2.1 O Pré-Teste
O pré-teste foi realizado com uma amostra de 33 observagdes. A caracterizagio

desta amostra por idade e género ¢ apresentada nas Tabelas 1 e 2, respectivamente.

Tabela 1 — Distribuicio por idade dos entrevistados do pré-teste
Idade

I 18-24 4 12,1% 0% 39,4%
25-34 13 39,4% 12’?%
135-49 12 36,4% p39,4%

ﬂmais de 50 4 12,1% ) 36,4%
Total 33 100,0% 12,1%
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Tabela 2 - Distribuicio por género dos entrevistados do pré-teste

f Feminino 19 57,6% 0% 57,6%
’ Masculino 14 42,4%
Total 33 100,0%

Quanto a frequéncia com que os entrevistados visitam as lojas de conveniéncia,
as entrevistas revelaram que tal frequéncia nio é tdo constante, uma vez que 24,2% dos
33 entrevistados no pré-teste afirmam frequentar lojas de conveniéncia apenas uma vez
por més, 21,2% deles a visitam uma vez na semana, 21,2% raramente se utilizam das
lojas de conveniéncia para realizar alguma compra, 15,2% responderam frequenta-la a
cada 15 dias e, apenas, 6,1% a visitam diariamente, os demais entrevistados (12%)
frequentam as lojas de conveniéncia mais de uma vez por semana, mas nio diariamente.
Assim sendo, nota-se que a maioria dos entrevistados ndo realiza visitas frequentes as

lojas de conveniéncia, como pode ser obervado na Tabela 3.

Tabela 3 — Visita dos entrevistados as lojas de conveniéncia — pré-teste
Frequéncia dos entrevistados nas Lojas de Conveniéncia

a cada 15 dias 5 15,2% 0% % 10% 15% 20%
cinco vezes por semana 1 3,0%

duas vezes por semana 1 3,0%

raramente 7 21,2%

seis vezes por semana 1 3,0%

todos os dias | 2 6,1%
:‘, trés vezes por semana 1 . 3,0%

uma vez por més 8 24,2%

uma vez por semana 7 21,2%
Total 33 100,0%

24,2%

§24,2%

Ao passo que os entrevistados responderam ndo realizarem visitas tdo frequentes
as lojas de conveniéncia, responderam, por outro lado, que as visitas aos supermercados
de bairro sdo mais constantes, como € possivel observar na Tabela 4. Nota-se, portanto,
que as visitas aos supermercados de bairro sdo mais constantes que as visitas as lojas de
conveniéncia, sendo que 91% dos entrevistados no pré-teste visitam os supermercados

de bairro semanalmente, variando de 1 a 6 visitas por semana.
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Tabela 4 — Visita dos entrevistados aos supermercados de bairro — pré-teste

Frequéncia dos entrevistados nos Supermercados de Bairro

a cada 15 dias ) 6,1% 0% 5% 1q% 15% 20% 24,:2%
' cinco vezes por semana 3 9,1% ‘ :
duas vezes por semana 8 24,2%
quatro vezes por semana 5 15,2% 24,2%
seis vezes por semana 3 9,1%
trés vezes por semana 5 15,2%
| uma vez por més 1 3,0%:
uma vez por semana 6 18,2%
Total 33 100,0%

O pré-teste revelou as porcentagens que explicam a varidncia das variaveis
independentes: Frequéncia dos entrevistados nas lojas de conveniéncia, frequéncia dos
entrevistados nos supermercados de bairro, quanto as varidveis independentes: idade,
género e classe socio-econdmica, essas varidncias sdo explicadas de acordo com o
cruzamento das varidveis dependentes e independentes, por exemplo, a varidvel
independente idade explica 19,91% da varidncia da variavel dependente “frequéncia dos

entrevistados nas lojas de conveniéncia”, como mostra a Tabela 5.

Tabela 5 — Variancia Explicada de acordo com as variaveis consideradas

Variavel Variavel(is) Variidncia Explicada
Dependente Independente(s) (Cramer)
Idade 19.91%
Frequéncia dos by gy 27,08%
entrevistados nas lojas de econornAlca
conveniéncia Género 17.52%
Idade; Classe socio-
R 14,79%
econdmica; Género
Idade 20,21%
Frequéncia dos GABRNE Socio- 20,98%
entrevistados nos 6COI‘IOIHAICEI 5
supermercados de bairro -Genero = 1,10
Idade; Classe socio- 15.06%

economica; Género

Além disso, os entrevistados também foram questionados quanto ao nome da
loja de conveniéncia a qual frequenta e 0 mesmo quanto ao supermercado de bairro, as
respostas estdo distribuidas nas Tabelas 6 e 7. Chama a atengdo que o nimero de

pessoas que ndo sabe o nome da loja de conveniéncia € a maior frequéncia de resposta,
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igualando-se a bandeira Shell, cuja loja tem um nome especifico — Select, que foi pouco
lembrado. Talvez em razdo da regido geografica das entrevistas, a bandeira de
supermercado mais lembrado € o Econ.

Tabela 6 — Bandeira da loja de conveniéncia frequentada — pré-teste

Nome Loja de Convyeniéncia

AMPM 2 6,1% 18,2%
Atrombine 1 | 3,0%
BR Mania 5| 15,2%
do posto Esso e Shell 1 ‘ 3,0% C P15.2%
Ipiranga (AMPM) 2 6,1% i
Moleque Travesso 1 3,0%
'| nao sabe 6 18,2%
Posto Alé 1 3,0% Pt 2
Posto Aster 1 3,0%
Posto Texaco 3 9,1%
Rede Papa 1 3,0%
Select 2 6,1%
Seven Eleven 1 3,0%
Shell (Select) 6 18,2% ‘
Total 33 100,0% 18,2%

Tabela 7 - Bandeira do supermercado frequentado — pré-teste
Nome Supermercado de Bairro |

Alxamine 1 3,0% 0% 10% 20%7,3%
i Bergamine 1 3,0%

Chama 1 3,0%

Dia 4 12,1%

Econ 9 27,3% ‘

Futurama 2 6,1% J 27,3%
| Irota 1 3,0%

J.A 2 6,1 %‘

Joly 1 3,0%

Luzita 1 3,0%

Mecado do Vivi 1 3,0%

Mercado do Sérgio 1 3,0%

MJIM 1 3,0%

nao sabe 1 3,0%

Pao de Acucar 2 6,1%

4 12,1%

Total 33 100,0%
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53 Resultados do levantamento

As Tabelas 8 e 9 caracterizam a amostra por idade e género, respectivamente.

Nota-se que ndo ha concentragdo de respondentes nas categorias.

Tabela 8 - Distribuicio por idade dos entrevistados
Idade

18-24 37 18,5% 0% 10% 20% 30% 38%
| 25-34 55 27,5%

35-49 76  38,0%

Mais de 50 32 16,0%
Total 200 100,0%

Feminino 112 56,0% 0%  20%  40% 56%
i- Masculino 88 44,0%
Total 200 100,0%

Em relagdo ao que havia sido observado no pré-teste quanto a frequéncia com
que os entrevistados visitam as lojas de conveniéncia, as entrevistas feitas com maior

numero de observagdes apresentaram resultados satisfatoriamente diferentes (ver Tabela

10).

Tabela 10 - Visita dos entrevistados as lojas de conveniéncia
1 vez por semana 66 33,0% 0% 33%
2 vezes por semana 42  21,0%
3 vezes por semana 35 17,5%
4 vezes por semana 5 2,5%
5 vezes por semana 14 7,0%
a cada 15 dias 16 8,0%
| raramente | 9 4,5%

uma vez por més 13 6,5%
Total 200 100,0%
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Apesar da pesquisa revelar que 81% dos entrevistados vdo a loja de
conveniéncia pelo menos uma vez durante a semana, os gastos que realizam nas

compras representam baixos valores, como ¢ possivel notar no Grafico 1.

Grafico 1 — Valor estimado dos gastos em lojas de conveniéncia

Gastos com lojas de conveniéncia no altimo més

H Menos de RS80

= De R$S80 a R$160
M De R5160a R$240
W De RS 240 a R$320
m De R$320a R$400
B R$400 ou mais

Além disso, 95% dos entrevistados responderam que indicariam a loja de
conveniéncia a qual frequentam a um amigo, os demais 5% responderam que ndo
indicariam devido a motivos como: falta de confianga, pouca variedade, pregos altos,

atendimento ruim. Como segue na Tabela 11.
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Tabela 11 — Razdes para nio recomendar a loja de conveniéncia que
frequenta
Recomendaria a loja de conveniencia a um amigo

Nao porque vendem produtos fora davalidade 1 05% 0% 50% 95%

 Nao, faltam marcas de cerveja. 1 0,5%

| iNéo, porque o atendimento ndo € bom. Nao sabem responder as perguntas. 1 0,5%
Nao, porque é caro. 2l 1,0%
Nao. Clonaram o cartao e sacaram dinheiro da conta 1 0,5%
N&o. Muito caro. 1 0,5%
{{ Nao. Por ndo ter o habito de ir todos os dias. 1 0,5%
Nao. Porque é muito caro. 1 0,5%
Néo. Pouca variedade de produtos 1 0,5%
Sim 190  95,0%

Total 200 100,0% 95,0%

Como j4 era esperado, na pergunta referente ao nome da loja de conveniéncia a
qual o entrevistado frequenta a grande maioria das respostas trouxe nomes tradicionais,
instaladas em postos de combustiveis, sendo a BRmania dos postos de combustiveis
Petrobrds a mais frequentemente citada. O nimero de entrevistados que ndo sabe o
nome da loja de conveniéncia que freqiientam chama a ateng@o (ver Tabela 12). Isso
pode ser uma indicacio de que os varejistas tém que fazer um reforco na comunicagéo

de sua Bandeira.

Tabela 12 - Bandeira da loja de conveniéncia frequentada pelo entrevistado
Nome da loja de conveniéncia

AmPm 30 15,0% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 38,5%
|| Augusta Auto Posto 1 0,5%
Auto Posto Audeia da Serra 1 0,5%
Brmania 77 38,5%
Duque 1 0,5% 38,5%
Nao sabe 40  20,0%
|| Portal da Perdizes 1 0,5%
Posto Alé 1 0,5%
Posto Joal 2‘ 1,0%
Rede Mais 1 | 0,5%
Select 15 7,5%
Star Mart 7 3,5%
Stop & Shop 23 11,5%
Total 200 100,0%
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Quanto a frequéncia de “visitas aos supermercados de bairro”, a maioria dos
respondentes (64,5%) informaram ir a loja pelo menos uma vez por semana (ver Tabela

13).

Tabela 13 — Frequéncia de visita ao supermercado

Frequéncia
Uma vez por semana 41,5%
Uma vez a cada 15 dias 16,5%
Uma vez ao més 16,5%
Mais de uma vez por semana 23%
Raramente 2,5%
Total 100%

Em contrapartida as lojas de conveniéncia, os gastos com supermercados de
bairro, de acordo com as entrevistas realizadas, sio muito maiores. Nota-se, no Grafico
2, que apenas 24,5% dos entrevistados gastaram menos de R$100,00 no tdltimo més

com esse segmento do varejo alimentar.

Grafico 2 - Valor estimado dos gastos em supermercado

Gastos com supermercados de bairro no ultimo mes

B Menos de R$100
m De R$100a R5199
B De R5200a RS299
® De RS 300 a R$399
H De R$400a R$499
= R$500 ou mais

Questionados se indicariam o supermercado de bairro o qual frequentam a um
amigo, 90,5% dos entrevistados responderam que sim, nota-se que é uma margem
percentual menor do que quando comparado a mesma pergunta quanto as lojas de
conveniéncia. Ao passo em que 9,5% dos entrevistados afirmaram ndo indicar o
supermercado de bairro que frequentam a um amigo por motivos como: falta de
confianga, hordrio de funcionamento, tamanho fisico, falta de organizagio, pouca

variedade de produtos e atendimento ruim (ver Tabela 14).
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Tabela 14 - Razdes para ndo recomendar o supermercado que frequenta
Recomendaria o supermercado de bairro a um amigo

Nao, o preco da gondola nao bate com o do caixa.

Nao, porque fecha muito cedo.

Nao, porque nunca tem nada

Nao, porque o preco da gondola nao bate com o do caixa.
Nao, porque é pequeno e apertado

Nao, é muito sujo, ja encontrou uma barata morta nos frios.
i| Nao. A balan¢a nao da o peso correto.

Nao. Baguncado e com produtos estragados.

Nao. Comprou produto em promogao vencido.

Nao. Falta produtos da marca que usa

Nao. Muita fila.

Nao. Nao tem variedade de mercadorias

Nao. Os funcionarios nao sao educados e atenciosos.

Nao. Nao tem muita coisa que quer comprar e falta variedade de produtos.

0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
1,0%
90,5%
2,0%
100,0%

0%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
0,5%
1,0%

50%

90,5%

2,0%

,90.5%

Os nomes indicados pelos entrevistados quanto aos supermercados de bairro que

costumam frequentar variou bastante, sendo citados diversos

supermercados

desconhecidos pela maioria dos consumidores. No entanto, os supermercados Dia%

(18,5%), Econ (21,5%) e Futurama (10,5%), se destacaram frente aos demais que foram

pouco citados (ver Tabela 15).
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Tabela 15 - Bandeira do supermercado frequentado pelo entrevistado
Nome do Supermercado de bairro

4 irmaos 1 0,5%
Compre Bem 4 2,0%
| Dia 37 18,5%

Econ 43 21,5%

Futurama 21 10,5%

Irmaos Vehara; 2 1,0%

JM Macedo 2 1,0%
‘ }Joanin 2 1,0%
' Master 2 1,0%

| Naguno 4 2,0%

Nazuno 2 1,0%

Rycoi 2 1,0%|

Salde 2 1,0%@
Sao Marcos 2 1,0%j

Yamawchi 5 2,5%
fdsa 69 34,5%
Total 200 100,0%

5.3.1 Avaliacio da importincia dos atributos de varejo para os tipos de loja

Em andlise aos atributos avaliados pelos respondentes, que foram convidados a
classificar os mesmos em ordem de importancia. Em primeira analise, os respondentes
avaliaram a importancia dos atributos para a qualidade do tipo de loja - de conveniéncia
e supermercados de bairro e depois foi solicitado que avaliassem a loja de conveniéncia
e o supermercado que frequentam. Dessa maneira, distribuiram os quinze atributos em
ordem crescente de importdncia, sendo a nota 1 dada ao atributo que consideram mais

importante e a nota 15 dada ao atributo que consideram menos importante.

A fim de analisar as 200 entrevistas realizadas, foram desenvolvidas médias para
cada atributo e os mesmos foram classificados em nivel de importancia de acordo com

sua média, como podem ser observados nos Graficos 3 e 4.
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Grifico 3 — Importiancia média dos atributos para as lojas de conveniéncia

Atributos avaliados pelos consumidores em relacao as lojas de conveniéncia
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Os atributos podem ser classificados em ordem decrescente de importancia de
acordo com suas médias, como: qualidade dos produtos (3,8), compras rapidas (3,96),
localizagéio (4,12), horario de funcionamento (4,82), preco (6,16), existéncia de comida
pronta para o consumo (6,4), variedade dos produtos (7,00), quantidade de marcas de
cada produto (7,2), rapidez no pagamento das compras (check-out) (7,5), diversidade de
formas de pagamento (9,74), servicos adicionais (10,54), organizagdo de loja (11,26),

estacionamento (11,5), sinalizagdo interna (12,52), tamanho da loja (13,34).
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Grifico 4 - Importiancia média dos atributos para os supermercados de
vizinhanc¢a

Atributos avaliados pelos consumidores em relacio aos supermercados de bairro
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Os mesmos atributos foram avaliados pelos mesmos entrevistados quanto aos
supermercados de bairro e em uma andlise idéntica a feita quanto as lojas de
conveniéncia, obtemos a seguinte classificagdo em ordem decrescente de importancia de
acordo com suas médias, sendo: prego (2,78), localizagdo (3,26), qualidade dos
produtos (4,08), compras rapidas (5,04), horario de funcionamento (5,24), variedade de
produtos (6,66), quantidade de marcas de produtos (7,04), existéncia de comida pronta
para o consumo (8,32), rapidez no pagamento das compras (8,86), estacionamento
(10,16), diversidade de formas de pagamento (10,2), servigos adicionais (10,9),
organizacdo da loja (11,92), sinaliza¢do interna (12,1), tamanho da loja (13,44).

Os respondentes avaliaram a adequagio da loja que frequentam (conveniéncia e

supermercado de bairro) considerando os mesmos atributos.

Assim sendo, foi proposto aos consumidores entrevistados que avaliassem os
atributos relacionados as adequagdes com notas de 0 a 7, sendo 0 a nota mais baixae 7 a

nota mais alta. Os resultados podem ser analisados a partir dos Grafico 5 e 6.
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Grifico 5 — Média da avaliagiio por atributo da loja de conveniéncia que
frequenta

Adequacdes avaliadaspelos consumidores em relacio aslojas de conveniéncia

Estacionamento

Tamanho da loja satisfatorio

Boa sinalizagio interna

Aloja deve ser bem organizada

Existéncia de servigos adicionais

Diversidade de formas de pagamento
Rapidez no pagamento (check-out)

Bom Prego

Existéncia de comida pronta para o consumo
Grande quantidade de marcas de cada produto
Boa Qualidade dos produtos

Boa Variedade de produtos

Comprasrapidas

Bom Horario de funcionamento

Boa Localizagdo

A partir dos dados fornecidos pelas adequacdes avaliadas pelos consumidores
em relagdo as lojas de conveniéncia, nota-se que as adequagdes consideradas como mais
importantes para as lojas de conveniéncia, de acordo com as médias das entrevistas
realizadas com seus clientes, sdo, em ordem descrescente: bom horario de
funcionamento (6,96), diversidade de formas de pagamento (6,84), boa localizagdo
(6,76), boa qualidade dos produtos (6,60), a loja deve ser bem organizada (6,60),
existéncia de servigos adicionais (6,54), boa sinalizagéo interna (6,40), estacionamento
(6,36), tamanho da loja satisfatério (6,06), compras rapidas (5,70), rapidez no
pagamento das compras (check-out) (5,4), existéncia de comida pronta para consumo
(5,22), boa variedade de produtos (5,00), bom prego (3,84),grande quantidade de marcas
de produto (3,82).
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Grafico 6 - Média da avaliagéio por atributo do supermercado que
frequenta

Adequacoes avaliadas pelos consuinidores em rela¢io aos supermercados de bairro

Estacionamento
Tamanho da loja satisfatério
Boasinalizagdo interna

Aloja deve ser bem organizada

Existéncia de servigos adicionais

Diversidade de formas de pagamento

Rapidez no pagamento (check-out)

Bom Prego

Existéncia de comida pronta para o consumo
Grande quantidade de marcas de cada produto
Boa Qualidade dos produtos

Boa Variedade de produtos

Comprasrapidas

Bom Horario de funcionamento

Boa Localizacgao

Em relacdo a tabela quanto as adequagdes avaliadas pelos consumidores em
relagdo as lojas de conveniéncia, os mesmos atributos referentes a adequagdo foram
questionados aos entrevistados no que tange aos supermercados de bairro. Em ordem
decrescente de nivel de importincia, de acordo com as médias, foi obtida a seguinte
classificagdo: boa localizagdo (6,78), diversidade de formas de pagamento (6,78),
existéncia de servigos adicionais (6,22), bom preco (6,12), boa qualidade dos produtos
(6,04), boa sinalizagdo interna (6,00), a loja deve ser bem organizada (5,8), boa
variedade de produtos (5,68), tamanho da loja satisfatorio (5,66), bom horario de

funcnionamentno (5,40), grande quantidade de marcas de produto (5,22), existéncia de
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comida pronta para o consumo (4,50), compras raridas (4,44), rapidez no pagamento

(check-out) (4,04), estacionamento (3,14).
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6 CONCLUSOES DA PESQUISA

Segundo Armstrong e Kotler (2007) “o varejo engloba todas as atividades
envolvidas na venda de bens ou servigos diretamente a consumidores finais para seu uso
pessoal, e ndo organizacional” e complementam “a maior parte do varejo € praticada por

varejistas: empresas cujas vendas vém primordialmente do varejo™.

A conveniéncia no varejo alimentar foi avaliada como um conjunto de fatores
que facilitam a vida das pessoas, os consumidores cada vez mais exigentes buscam nédo
somente por uma loja com boa localizagdo, mas também procuram por produtos de
qualidade, estando interessados também no sortimento desses produtos, em facilidades
de formas de pagamento, em compras rapidas e inclusive em servigos adicionais que tal
estrutura de varejo encara como estratégia para ganhar clientes mesmo que ndo lhes
proporcione ganhos diretos, como caixa 24 horas. Assim sendo, observa-se que o varejo
alimentar, a fim de conquistar seu consumidor ¢ ganhar mercado deve ter flexibilidade
no seu funcionamento, de forma a dar o que o cliente quer, quando o cliente desejar,
devendo estar apto a facilitar a vida do mesmo, para que tal consumidor encare seu local
de compra como prazeroso e satisfatorio, de forma a fazé-lo acreditar que mesmo
vivendo em uma cidade grande, na qual tempo é um recurso escasso, pode-se
economizar tempo e o utilizar para suas atividades pessoais e familiares, mesmo que

para isso tenha que pagar um pre¢o maior.
As segmentacodes

Quanto aos tipos de segmentagdo que podem ser feitos ao varejo alimentar,
acredito que os mais condizentes estdo ligados a segmentagdo demografica,
segmentagdo baseada no comportamento do consumidor e segmentagio psicografica. A
demografica por dar énfase a escolha da localizagdo da loja de acordo com seu publico-
alvo, ao passo que a psicografica analisa caracteristicas mais detalhistas desse publico-
consumidor e a baseada no comportamento do consumidor por estar atenta aquilo que o

consumidor procura.

Retirado do livro “Principios de Marketing” de Philip Kotler ¢ Gary Armstrong
(2007), “Demografia ¢ o estudo da populagio humana em termos de tamanho,

densidade, localizacéo, idade, género, raga, ocupagdo e outros dados estatisticos”. Dessa
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maneira, a segmentacio demografica tem como principal objetivo segmentar os grupos
de clientes e, assim, a empresa pode avaliar o tamanho de seu mercado-alvo e atendé-lo
de manerra eficiente. A segmentagdo demografica pode ser realizada, por exemplo, de
acordo com a idade e estagio de vida, pelo género e pela renda. Assim sendo, de acordo
com as entrevistas quantitativas realizadas nas lojas de conveniéncia, os consumidores
que mais consumiram em valor (R$) foram jovens de 18 a 24 anos, tendo cada um gasto
em média R$101,62 no altimo més. Em seguida os consumidores com mais de 50 anos
gastaram, em média, R$96,92 cada um em lojas de conveniéncia no Gltimo més, os
cliente de 35 a 49 anos consumiram, em média, R$83,01 cada e os respondentes de 25 a
34 anos, R$67,15 cada um. Em contrapartida, os supermercados de bairro obtiveram
resultados em que o maior publico consumidor, no que tange a despesas em RS foram
os consumidores com mais de 50 anos, os quais gastam em média R$247,03 por més em
compras, seguidos dos consumidores de 35 a 49 anos com gastos médios mensais de
R$246,38, os consumidores de 25 a 34 anos despendem gastos mensais médios de
R$226,85 com supermercados de bairro, ao passo que os jovens de 18 a 24 anos

consomem, em média, R§180,00 por més.

Além disso, pela tabulagio cruzada entre as variaveis “género” e “gastos com
lojas de conveniéncia no ultimo més” e entre género e gastos com supermercados de
bairro no ltimo més, foi possivel analisar que os homens gastam mais (R$102,38 por
més) do que as mulheres (R$70,48) nas lojas de conveniéncia. Assim como ocorre nas
lojas de conveniéncia, nos supermercados de bairro o gasto médio mensal dos homens

(R$249,77) também é maior do que o gasto das mulheres (R$212,62).

Portanto, teoricamente, as lojas de conveniéncia devem optar, a fim de obter
maximizac¢do dos lucros de acordo com a segmentacdo demogréfica, por se instalar em
locais com grande numero de jovens de 18 a 24 anos, do género masculino, ao passo
que os supermercados devem optar por se instalarem em regides onde a maioria da

populacdo tem mais de 35 anos.

No que tange a segmentagdo baseada no comportamento do consumidor,
Armstrong e Kotler (2007) a caracterizam como sendo a segmentacdo que “divide os
compradores em grupos com base no conhecimento em relacdo a determinado produto,
nas atitudes direcionadas a ele, no uso que faz desse produto e nas reagdes a ele”. Tal
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segmenta¢do pode ser feita de acordo com os beneficios procurados pelos clientes, de
acordo o status de usuario, indice de utiliza¢do e status de fidelidade. Assim sendo,
como a grande maioria das lojas de conveniéncia e os supermercados de bairro néo
possuem produtos de marcas proprias, com algumas excegdes como, por exemplo, o
Carrefour, devem procurar comercializar os produtos que geram maior custo-beneficio
para seus clientes, o que esta diretamente relacionado ao sortimento e qualidade dos
produtos que tal segmento do varejo alimentar possui. Variedade e qualidade dos
produtos foram classificados na posicdo 13 e 4 para as lojas de conveniéncia e na
posicdo 8 e 5 para os supermercados de bairro, conforme o grau de importincia

atribuidos a eles pelos clientes dos respectivos segmentos do varejo.

No ano de 2004, a pedido da Souza Cruz a Sindicom (Sindicato Nacional das
Empresas Distribuidoras de Combustiveis e Lubrificantes) foi realizada, pelo Instituto

Sinergia, uma pesquisa que traca o perfil dos clientes de lojas de conveniéncia.

O estudo foi feito com 700 entrevistados em 16 lojas de conveniéncia no
eixo Rio e Sao Paulo e revelou a predominancia de consumidores do género
masculino, com idades entre 25 e 34 anos, de classes A e B, ou seja, as lojas sdo
frequentadas, na maioria das vezes, por homens, jovens e de classe alta. A
surpresa fica por conta do estado civil deste publico: 48% sdo casados e apenas

44% sdo solteiros.

Dessa forma, as lojas de conveniéncia e os supermercados de bairro devem
estar atentos, também, a fatores de estilo de vida da populacio que pretendem
atingir, como por exemplo, o fato de que na regiio em que irdo operar se a
popula¢iio é em sua maioria solteira ou casada, se tem filhos ou nio, dado que os

estilos de vida sdo diferentes de acordo com o estado civil.

Nota-se também, que apesar de o publico que mais frequenta as lojas de
conveniéncia ser de pessoas de 25 a 34 anos, sdo os jovens de 18 a 24 anos que mais

realizam gastos médios com tais lojas, de acordo com a pesquisa realizada.
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6.1 O relacionamento com os clientes

Kotler e Armstrong (2007) tratam sobre a classificacdo dos clientes pela a
empresa, segundo os autores, a empresa pode classificar seus clientes tendo em vista sua
lucratividade potencial e administrar seus relacionamentos com eles de acordo com isso.
Sendo assim, € possivel classificar os clientes em quatro grupos de relacionamento, de
acordo com sua lucratividade e fidelidade projetada, sendo eles: os “estranhos”, as

“borboletas”, os “amigos verdadeiros” e as “sarnas”.

Nesse contexto, os “estranhos” sdo os clientes que representam baixa
lucratividade e pouca fidelidade a empresa, ha pouca correspondéncia entre as ofertas
da empresa e as necessidades desses clientes ndo sendo interessante para a empresa

mmvestir nos mesmos.

Os clientes classificados como “sarnas” sfo altamente fiéis a empresa, mas nio
sdo muito lucrativos, de forma que existe uma relac@o limitada entre as necessidades do

cliente e as ofertas da empresa.

Os clientes “borboletas™ sdo aqueles lucrativos a empresa, mas que, no entanto,
ndo sdo fiéis, havendo uma boa correspondéncia entre as ofertas da empresa e as

necessidades desses clientes.

Por ultimo existem os clientes classificados como “amigos verdadeiros™ que sio
tanto lucrativos quanto fiéis e existe uma grande correspondéncia entre as necessidades

desses clientes e as ofertas da empresa.

De acordo com o que pode ser observado pelas entrevistas quantitativas, as lojas
de conveniéncia tém seus clientes caracterizados como clientes “sarnas, uma vez que,
como pode ser observado nas tabelas referentes a frequéncia dos entrevistados as lojas
de conveniéncia e seus gastos, no item “analise dos resultados”, os consumidores
frequentam essas lojas constantemente, 74% deles pelo menos uma vez durante a
semana, mas que, no entanto, apesar de tal alta frequéncia, ndo realizam compras com
altos valores, ja que 63% dos mesmos gastaram menos que R$80,00 em compras no
ultimo més. Ou seja, as lojas de conveniéncia contam com clientes fiéis, mas que nio

sdo muito lucrativos, sendo denominados clientes “sarnas” por Philip Kotler e Gary
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Armstrong. Tal realidade se deve ao fato de que os clientes dessas lojas realizam
compras pequenas, seja por preco, pouca variedade de produtos, pouca variedade de

marcas de cada produto, tamanho da loja, como destaco na analise VRIO feita a seguir.

Dessa forma, as lojas de conveniéncia devem criar meios para aumentarem suas
vendas, tais como, por exemplo: promogodes, maior variedade de produtos, menores
pre¢os. Por outro lado, os supermercados de bairro contam com clientes que podem ser
classificados como clientes “borboletas”, pois apesar de realizarem compras de alto
valor durante o més, ndo podem ser considerados como “amigos verdadeiros” ou fiéis,
uma vez que constantemente trocam as compras nos supermercados pelas compras em
lojas de conveniéncia, devido a motivos como: localizagdo, horario de funcionamento,
compras rapidas, rapidez no pagamento, entre outros. Sendo assim, os supermercados
de vizinhang¢a devem tomar medidas como permanecerem abertos por mais tempo,
aumentar a agilidade dos caixas. No entanto, como € citado na analise VRIO abaixo,
tais supermercados estio se utilizando de estratégias além de melhorias em seus
estabelecimentos, também de entrar na disputa por esse mercado emergente que requer

boa localiza¢do e compras rapidas, entre seus principais atributos.

6.2 A analise VRIO

A fim de analisar os diferentes recursos e capacidades das lojas de conveniéncia
e dos supermercados de bairro realizei o desenvolvimento de uma analise VRIO para
cada um dos dois objetos de estudo. Sendo que todas as varidveis consideradas nessa
analise haviam sido previamente, de acordo com as leituras bibliogréficas, consideradas
valiosas para esses segmentos de varejo alimenticio, portanto todos os atributos foram

marcados como “sim” para a qualidade “valioso”.

Pela analises dos resultados, feitas até entdo, utilizei as notas de adequagdo, para
averiguar a importincia que os clientes deram aos atributos que devem estar inseridos
nas lojas de conveniéncia e supermercados de bairro, separadamente, ¢ as comparei com
a avaliagdo dos atributos que os clientes classificaram de 1 a 15, conforme a ordem de

importincia que encontram nos locais que frequentam. Dessa maneira, identifiquei as
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forcas e fraquezas dos locais estudados e completei as tabelas de analise VRIO,

conforme podem ser observadas nos Quadros 3 e 4.

Quadro 3 - Anadlise VRIO das lojas de conveniéncia
Fonte: elaborado pelo autor

Custoso | Explorado Implicacdes | For¢a ou

Atributos Valioso| Raro| de pela =
; .. |Competitivas| Fraqueza

Imitar |Organizacio
Localizagao Sim | Sim Sim Sim VCS FCDS
i % Sim |Sim| Nio | - VCT FCD
funcionamento
Compras rapidas Sim | Sim Sim Sim VCS FCDS
Yaiedade e Sim | Ndo | -—-—--— | = PC Forca
produtos
Quahdacs 48 Sim | Sim | Sim Sim VCS FCDS
produtos
Quantidade de marcas| . 5
de cada produto Sim IRAG | oommmon ol L, ity PC Forga
Existéncia de comida Sim | Sim | Nio | oo VCT FCD
pronta para consumo
Preco Sim | Ndo | --—---—-- |  -——--- PC Forc¢a
Rapidez no
pagamento das| Sim | Sim | Sim Sim VCS FCDS
compras (check-out)
o % Sim | Sim | Nao | - VCT FCD
formas de pagamento
Servigos adicionais Sim | Sim | Ndo |  ----—--- VCT FCD
Organizagdo da loja Sim | Sim | Néo | ----—--- VCT FCD
Sinalizagdo interna Sim | Sim | Ndo | --—-—o- VCT FCD
Tamanho da loja Sim | Ndo | - | - PC Forca
Estacionamento Sim | Sim | Nio |  ------- VCT FCD

VCS - Vantagem competitiva sustentavel; VCT - Vantagem competitiva temporaria;
PC - Paridade Competitiva, DC - Desvantagem competitiva, FCD - Forga e
competéncia distintiva

Pela analise VRIO, pode-se identificar que as principais forcas das lojas de
conveniéncia sdo: localizagdo, compras rapidas, qualidade dos produtos e rapidez no
pagamento das compras, atributos que sdo considerados como for¢a e competéncia
distintiva sustentavel, apresentando vantagem competitiva sustentavel quando
comparadas aos supermercados de bairro. Ao passo que no que tange aos

supermercados de bairro, os atributos que apresentam essas mesmas caracteristicas sdo:
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variedade de produtos, qualidade dos produtos, quantidades de marcas de cada produto

€ prego.

Quadro 4 - Analise VRIO dos supermercados de bairro
Fonte: elaborado pelo autor

Chustoso'| Explorade Implica¢oes | Forca ou
Atributos Valioso | Raro de pela B ¢
: .. | Competitivas | Fraqueza
Imitar | Organizacio
Localizagdo Sim Sim Nio |  -——-- VCT FCD
Hora‘rlo o Sim Nio | === | = —meem- PC Forca
funcionamento
C,OI.np i Sim Sim Sim Nio DC Fraqueza
rapidas
Variedade de| ;| i | Sim Sim VCS FCDS
produtos
Qualivade. das et el S i Sim VCS FCDS
produtos
Quantidade de
marcas de cada | Sim Sim Sim Sim VCS FCDS
produto
Existéncia de
comida pronta | Sim Nao | === | = PE Forga
para consumo
Preco Sim Sim Sim Sim VCS FCDS
Rapidez no
Bagte Gl T Siml ! sEm Néio DC Fraqueza
compras
(check-out)
Diversidade de
formas de| Sim Sim Nio | - VCT ECD
pagamento
Berpes. Sim | Sim | Nio | - VCT FCD
adicionais
gggamza?ao @ Sim | Sim | Nio | - VCT FCD
SIENZgd Sim | Sim | Nio | - VCT FCD
interna
e ) Sim | Sim | Nao | - VT FCD
Estacionamento | Sim Sim Nio |  ------ VCT FCD

VCS - Vantagem competitiva sustentavel; VCT - Vantagem competitiva temporaria; PC
- Paridade Competitiva; DC - Desvantagem competitiva; FCD - For¢a e competéncia

distintiva
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Nesse contexto, observa-se que os principais motivos para o consumidor
frequentar as lojas de conveniéncia ao invés de os supermercados de bairro estdo
ligados ao fato de esta, em geral, estar localizada em um lugar estratégico, seja proximo
a residéncia do consumidor ou de seu local de trabalho, ou no caminho entre a casa € o
trabalho. Além disso, como ja dito anteriormente, as compras rapidas, assim como a
rapidez no pagamento das compras, tendo em vista o cotidiano agitado das populagdes
das grandes cidades, como ja era esperado, tornam-se atributos de extrema importancia
para o funcionamento das lojas de conveniéncia, tendo em vista que isso as colocam em
vantagem em relagdo aos supermercados de bairro, nos quais as pessoas demoram mais
para realizar suas compras, devido ao tamanho fisico dos mesmos e da demora nos
caixas de pagamento. Além disso, o publico-alvo das lojas de conveniéncia é
representado, em sua maioria, por consumidores de classes socio-econdmicas A e B, os
quais costumam ser mais exigentes com as qualidades dos produtos, sendo este também

um atributo importante de vantagem competitiva para as lojas de conveniéncia.

Em contrapartida, os supermercados de bairro tém como uma de suas principais
vantagens competitivas a variedade de produtos, sendo que seu espago fisico permite
que o sortimento de produtos seja amplo e tenha também bastantes quantidades de
marcas de cada produto, a qualidade dos produtos esta ligada diretamente a quantidade
de produtos que existem nesses supermercados, uma vez que o supermercado negocia
com clientes de variadas classes socio-econdmicas, e, portanto, contém produtos dos
mais variados pregos e qualidades. Além disso, devido ao seu poder de barganha frente
aos fornecedores, por consumirem em grandes quantidades, compram a pregos mais
baixos, e consequentemente, conseguem vantagem competitiva vendendo produtos a um
preco mais baixo do que os encontrados nas lojas de conveniéncia, sendo o prego um
atributo determinante para o sucesso dos supermercados, como observado nas

entrevistas.

Por outro lado, faz-se necessario explorar as os pontos mais fracos tanto das
lojas de conveniéncia quanto dos supermercados de bairro, uma vez que assim é
possivel destacar os pontos em que devem ser melhorados. Os principais pontos
identificados que necessitam de melhoria das lojas de conveniéncia sdo: variedade de

produtos, quantidade de marcas de cada produto, pregco, tamanho da loja e
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estacionamento. Portanto, pode-se avaliar que, a partir da analise VRIO, as lojas de
conveniéncia precisam aumentar seu sortimento de produtos, além da quantidade de
marcas de cada produto que contém, assim conseguiriam aumentar seu poder de
barganha frente aos fornecedores e reduzir os precos dos produtos. No entanto, para isso
necessitariam aumentar seu tamanho fisico em alguns metros quadrados, que ainda
assim lhe possibilitasse estar inserida em um posto de combustiveis para nio sair do seu
padrdo tradicional. Isso pode ser feito através de uma andlise observacional, na qual se
constataria quais sd3o os produtos mais consumidos e quais os consumidores mais
reclamam ndo encontrar, aumentado o tamanho fisico da loja, poderiam ser vendidos os

produtos mais procurados e maximizar as vendas nas lojas de conveniéncia.

Os supermercados de bairro, por sua vez, t€ém como principais pontos a serem
melhorados: horario de funcionamento, existéncia de comida pronta para o consumo,
compras rapidas e rapidez no pagamento das compras (check-out), além de uma
localizacdo mais privilegiada para conseguirem competir com as lojas de conveniéncia.
Assim sendo, como ja observado anteriormente no referencial tedrico, os supermercados
de bairro, além de modificarem alguns aspectos de seu sistema de funcionamento como
ficar aberto por mais tempo, aumentando seu horario de funcionamento, também
optaram por entrar no setor de lojas de conveniéncia, como se observa com o Extra-facil
do grupo Pdo de Acucar, Americana Express, Carrefour, que estdo aos poucos se
inserindo em postos de combustiveis ou pequenas lojas com localizacdo estratégica para

competir com as lojas de conveniéncia mais tradicionais e ganhar mercado.

6.3 O modelo de cinco forcas de ameacas ambientais

Nessa parte do projeto venho a desenvolver analises e conclusdes baseado em
observagdes feitas a partir das cinco forgas de ameacas ambientais de Michael Porter, no
entanto, destaco que uma das forgas, sendo ela a ameaga de substitutos ndo sera
analisada por ter sido discutida durante todo o projeto que as lojas de conveniéncia tém
funcionado como alternativas substitutas frente aos supermercados. Barney e Hesterly
(2007), no livro Administragdo estratégica e vantagem competitiva descrevem que “para
uma empresa que busca vantagem competitiva, uma ameaga ambiental ¢ qualquer
individuo, grupo ou organizacdo fora da empresa que busca reduzir o nivel de

desempenho dela. Ameagas aumentam os custos de uma empresa, diminuem sua receita,
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ou reduzem seu desempenho de outras maneiras. Em termos E-C-D (estrutura-conduta-
desempenho), ameagas ambientais sdo forgas que tendem a aumentar a competitividade
de um setor e forgar o desempenho de uma empresa ao nivel de paridade competitiva.
As cinco ameagas ambientais identificadas na estrutura de cinco forgas sdo: (1) amegas
de entrada; (2) ameaca de rivalidade; (3) ameaca de substitutos; (4) ameaga de
fornecedores; (5) ameaga de compradores.” Conforme pode ser observado na figura

abaixo.

FIGURA 3- MODELO DAS CINCO FORCAS AMBIENTAIS

Poder de
Barganha dos
Fornecedores

Ameaca de | ' Rivalidade Ameaca de
Novos entre Produtos
Entrantes | Concorrentes Substitutos

Poder de
Barganha dos
Clientes

Fonte:http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/4/4f/Cinco Forcas de Porter.ng

Ameaca de entrada

Segundo Barney & Hesterly (2007), a ameaca de entrada depende do custo de
entrada, nesse contexto observamos a entrada de novos concorrentes no setor de lojas de
conveniéncia, umas vez que os supermercados estdo se solidificando nesse mercado sem
grandes restrigdes. Sdo identificados quatro tipos de barreiras importantes a entrada,
sendo: economias de escala, diferenciagdo de produto, vantagem de custo independentes

da escala e regulamentagdes governamentais para entrada.

O que se observa nessa analise ¢ o favorecimento dos supermercados no setor

varejista de lojas de conveniéncia, uma vez que tais supermercados tém como vantagem
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economias de escala, ja que realizam grandes compras e pagam mais barato por seu
poder de barganha frente aos fornecedores. Dessa forma, as lojas de conveniéncia pouco
podem fazer para limitar o poder de entrada dos supermercados de bairro em tal setor
varejista, pois suas compras sdo individuais e nio lhes proporciona o mesmo poder de
barganha que tém os supermercados, os quais conseguem usufruir de uma margem de
lucro maior. No entanto, as lojas de conveniéncia contam com vantagens de custo
independentes da escala como barreira & entrada, sendo o know-how gerencial o mais
importante, pois se trata de conhecimento e informagdes acumuladas ao longo de sua
historia para competir nas atividades diarias do setor, mas que, diga-se de passagem,

trata-se de uma vantagem apenas temporaria.
Ameaca de rivalidade

A ameaga de rivalidade se trata da intensidade da competicdo entre os
concorrentes diretos de uma empresa, a rivalidade ameaga empresas, reduzindo seus
lucros econdomicos. O que se observa no varejo alimentar ¢ a rivalidade entre
atacadistas, supermercados, padarias, lojas de conveniéncia, entre outros, mas que
fazem parte de um mercado ja maduro q acostumado com a mesma. A fim de acabar
com a ameaga de rivalidade das lojas de conveniéncia, os supermercados investem no
setor, de forma a ganhar mercado com suas novas lojas de conveniéncia, a0 passo em
que as mesmas lojas de conveniéncia ainda sdo passivas e apenas aceitam a entrada

desses novos concorrentes diretos.
Ameaca de fornecedores

Os fornecedores disponibilizam para as empresas uma ampla variedade de
matérias-primas, mao-de-obra e outros bens criticos, de forma a ameagar o desempenho
de uma empresa em um setor aumentando o pre¢o ou reduzindo a qualidade de seus
suprimentos. O varejo alimenticio, nesse contexto, pode ou ndo ter seus fornecedores
como ameaga, dependendo do grau de dependéncia que tém dos mesmos e da

quantidade de produtos que compram deles.

Nota-se que, ao passo em que os supermercados de bairro dispdem de uma
ampla variedade de fornecedores e consome grandes quantidades de cada um néo tém

seus fornecedores como ameaca, ja que além de conseguir poder de barganha, também
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ndo sdo dependentes dos mesmo por possuirem diversos fornecedores, enquanto as lojas
de conveniéncia além de ndo contarem com muitos fornecedores também ndo tém
grande poder de barganha sobre os mesmos, por suas compras serem menores € como
disse o entrevistado Pedro Penna, dono de lojas de conveniéncia AmPm, as lojas de
conveniéncia ndo operam com estoques, o que reduz a quantidade comprada e o poder
de barganha frente aos fornecedores, sendo para essas lojas, os fornecedores uma

ameaca.
Ameaca de compradores

A ameaga de compradores seja talvez a mais importante nessa analise, € por eles
que os supermercados tém lutado ao se inserir no setor de lojas de conveniéncia. Os
compradores do varejo alimenticio se mostram flexiveis e procuram o local que lhe
traga maior bem-estar, sendo assim podem representar uma ameaga tanto as lojas de
conveniéncia quanto aos supermercados de bairro, uma vez que o que se observou
durante o desenvolvimento do projeto foi a variagdo dos locais de compras dos mesmos,
notando que esses variam de acordo com suas necessidades e podem comprometer seus

locais de compra caso optem por apenas um local.

39



Estimando o nivel médio de desempenho em um setor

Lojas de conveniéncia Supermercados
Ameaca de entrada Alto Baixo
Ameaca de Alto Alto
rivalidade
Ameacga de Alto Alto
substitutos
Ameaca de Alto Baixo
fornecedores
Ameaca de Alto Alto
compradores
Desempenho médio Alto s

esperado das empresas

O que se observa a partir da tabela a cima € que o desempenho médio esperado

das lojas de conveniéncia € menor do que o dos supermercados, uma vez que sofre

muito mais ameacas ambientais. Assim sendo, espera-se que os supermercados tenham

sucesso com suas lojas de conveniéncia, ao passo que as lojas de conveniéncia devem,

se ndo mudarem suas estratégias de vendas, apenas se acostumar com a nova

concorréncia.
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APENDICE A — ROTEIRO DE ENTREVISTA USADO NO CONTATO COM VAREJISTAS

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Como a/o senhor(a) define conveniéncia?

Quais os fatores criticos de sucesso de uma loja de conveniéncia?

Que publico alvo a/o senhor(a) acha que as lojas de conveniéncia buscam atingir?
Quéo importante € a/o para caracterizar o grau de conveniéncia

de uma loja?
a. Localizagio

b. Horario de funcionamento

c. Acessoaloja

d. Check-out rapido e auto-check-out

e. Estacionamento

f. Seguranca

g. Sortimento (explorar: amplitude; profundidade; qualidade do sortimento;
comida pronta = food to go e alimentos saudaveis)

h. Prego (explorar absoluto e comparado com o prec¢o praticado em lojas de

vizinhanga e supermercados, desconto e promogdo, balango entre qualidade
€ prego)

i. Lojana loja e lojas contiguas > servigos adicionais (quais?)

j.  Organizagdo / Atmosfera

k. Tamanho da loja

l. Programa de fidelidade

m. Area de consumo / Estrutura de apoio (banheiros/fraldario) / Wi-Fi

Poderia diferenciar a loja de conveniéncia e o supermercado?

Poderia citar exemplos de bandeira de lojas de conveniéncia e de supermercados
(Varanda, Econ, Dia %, Smart, Am/Pm, Br Mania, Select)?

E possivel a existéncia de lojas de conveniéncia individuais ou de pequenos
grupos ou € vital que seja parte de um grupo varejista grande e forte para ser
competitiva? (explorar possiveis ganhos de escala no suprimento, treinamento,
localizagdo, logistica, tecnologia, etc.)

Como deveria ser o portfolio de produtos das lojas de conveniéncia (considere
aqui as lojas de postos de combustivel e as concorrentes diretas destas - Extra-
facil, Carrefour Express)?

Qual a influéncia da marca dos produtos e da bandeira varejista para a decisdo de

compra do consumidor? Qual delas é mais relevante para a percepgio de
qualidade dos consumidores?
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10) Historicamente no Brasil se usou denominar as lojas de postos de combustivel
como “lojas de conveniéncia”. Este formato de loja parece ndo ter capturando
parcela significativa das compras dos consumidores que buscam agilidade e
comodidade, abrindo espago para outros formatos varejistas, tais como a loja de
vizinhanga e o supermercado de bairro. Serd que é possivel ajustar a oferta das
lojas de posto de modo que elas se tornem a op¢do do consumidor?A localizagio
€ uma limitante neste caso?

11) O auto-atendimento pode diminuir a qualidade entregue ao consumidor? Poderia
ser adotado numa loja de conveniéncia no Brasil?

12) O que o senhor acha que atrairia o consumidor para as lojas de conveniéncia?

64



Apéndice B — Questionario Pré-teste

Questionario Quantitativo Pré-teste - Clientes

Ola, meu nome & e estou realizando uma pesquisa pela Fundagao
Getulio Vargas sobre a conveniéncia no varejo alimentar. Ela deve demorar 10 minutos e
garantimos a confidencialidade de suas respostas. Posso contar com sua ajuda? (Se “nado’,
agradecer e parar por aqui) Muito obrigado!

1. Quantos anos o (a) senhor (a) tem? (se o entrevistado tiver menos que 18 anos - nao
entrevistar)

o 18-24

o 25-34

o 35-49

o Mais de 50

Questionario Sécio-Econdémico (soma inferior a 14 pontos — nao entrevistar)

ou+
Televisao
Radio
Banhei;o
Autpmc’we!

Empregada mensalista

Maquina de lavar roupa
Videocaséete efou DVD

geladeira

NREE NN A e N e

Freezer
Grau de instrugao do chefe da familia

Analfabeto/primario incompleto Analfabeto/até SR e SETie
~ fundamental

Primario completo/ginasial incompleto Até 4 série fundamental
Ginasial completo/colegial incompleto Fundamental completo

Colegial completo/ superior incompleto Médio completo
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~ Superior completo Superior completo

Total de pontos

2. (Preencher antes do inicio das perguntas) Sexo do entrevistado
o Feminino
o Masculino

3. Nome

4. Com que frequéncia o senhor (a) vai & loja de conveniéncia?
Mais de uma vez por semana; Quantas? ____
Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Raramente

5. Com que frequéncia o senhor (a) vai ao supermercado?
Mais de uma vez por semana; Quantas? ____
Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Raramente

OO0 0 0 0

20 9o o8

6. Qual o nome das lojas de conveniéncia existentes perto de sua casa, escritorio ou local que

sempre frequenta e que VOCES
compra?
7. Qual o nome de supermercados existentes perto de sua casa, escritorio ou local que
sempre frequenta que Vocé costuma
comprar?

Avaliagdo da Loja de Conveniéncia / Supermercado de Bairro

Pensando na sua escolha de loja de conveniéncia, eu gostaria que o senhor(a) avaliasse
a importancia de cada uma das caracteristicas listadas neste cartdo (usar cartao 1). Dé uma
nota de 0 a 10. Quando maior a importancia da caracteristica para a escolha da loja maior a
nota. Portanto, zero se a caracteristica tiver nenhuma importancia e 10 se muito importante.
Repita para supermercados de bairro e coloque a resposata na coluna “Bairro”.

Atributos Conveniéncia

Bairro

Localiza¢do

Horério de funcionamento

Compras rapidas

Variedade de produtos

22 ol ol Ll

Qualidade dos produtos
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Quantidade de marcas de cada produto

Preco

.
7. Existéncia de comida pronta para o consumo
8
9

Rapidez no pagamento das compras (check-out)

10. Diversidade de formas de pagamento

11. Servigos adicionais (Loja na loja, ou lojas vizinhas/anexas, ex:

12. Organizagéo da loja

13. Sinalizagao interna

14. Tamanho da loja

15. Estacionamento

Pensando na loja de conveniéncia que o senhor (a) mais frequenta, avalie a adequacao da loja
para cada um dos aspectos listados neste cartao (utilize o CARTAO 2). D& uma nota de zero a
10 para cada aspecto, sendo zero quando este aspecto esta totalmente inadequado na loja e
esta totalmente adequado. Repita a pergunta para os mesmo itens, mas use como base o
Supermercado de Bairro que a pessoa mais freqlenta.

Atributos Conveni Bairro
1. Localizagdo
2. Horario de funcionamento
3. Velocidade para fazer as compras
4. Variedade de produtos
5. Qualidade dos produtos
6. Quantidade de marcas de cada produto
7. Disponibilidade de comida pronta para o consumo
8. Preco
9. Velocidade do caixa para o pagamento
10. Diversidade de formas de pagamento (cartdo,din,cheque)
11. Existéncia de servigos adicionais
12. Organizagdo da loja
13. Sinalizac&o interna
14. Tamanho da loja
15. Estacionamento
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Apéndice C — Questionario final

Questionario Quantitativo - Clientes

Ola, meu nome é e estou realizando uma pesquisa pela Fundagéo
Getulio Vargas sobre a conveniéncia no varejo alimentar. Ela deve demorar 10 minutos e
garantimos a confidencialidade de suas respostas. Posso contar com sua ajuda? (Se “nao”,
agradecer e parar por aqui) Muito obrigado!

1. Quantos anos o (a) senhor (a) tem? (se o entrevistado tiver menos que 18 anos — nao
entrevistar)
o 18-24
o 25-34
o 35-49
o Mais de 50

Questionario Sdcio-Econémico (soma inferior a 14 pontos - ndo entrevistar)

ou+
Televisao
Radio
Banheiro
Automovel
Empregada mensalista
Maquina de lavar roupa
Videocassete e/ou DVD

Geladeira

N R NN RO N e

Freezer
Grau de instrugédo do chefe da familia

Analfabeto/primario incompleto Analfabeto/ate  3? série
fundamental

Primario completo/ginasial incompleto Até 42 série fundamental
Ginasial completo/colegial incompleto Fundamental completo

Colegial completo/ supeﬁormincamﬁleto Medio completo
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Superior completo - Superior completo

Total de pontos

(Preencher antes do inicio das perguntas) Sexo do entrevistado
o Feminino
o Masculino

Nome

Com que frequéncia o senhor (a) vai & loja de conveniéncia?
Mais de uma vez por semana; Quantas? ___

Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Raramente

Nunca (ndo continuar)

Cc 9 O 09 @

. Quantos reais vc avalia que gastou em lojas de conveniéncia no (ltimo més?

O(a) senhor(a) recomendaria a loja de conveniéncia que frequenta para um amigo seu? ( )
sim ( ) nao, por que
ndo?

Com que frequéncia o senhor (a) vai ao supermercado?
Mais de uma vez por semana; Quantas? ____
Uma vez por semana

Uma vez a cada 15 dias

Uma vez por més

Raramente

O O o6 9

Quantos reais vc avalia que gastou no supermercado de bairro no 0ltimo més?

O(a) senhor(a) recomendaria o supermercado de bairro que frequenta para um amigo seu? (
) sim ( ) nao, por que
nao?

10. Qual o nome das lojas de conveniéncia existentes perto de sua casa, escritorio ou local que

11.

sempre frequenta e que VOCés
compra?
Qual o nome de supermercados existentes perto de sua casa, escritorio ou local que
sempre frequenta que VOCé costuma
comprar?
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Pensando na loja de conveniéncia que o senhor (a) mais frequenta, avalie a importancia da loja
para cada um dos aspectos listados neste cartdo. Classifique de 1 a 15 cada aspecto, sendo 1
quando este aspecto & o mais importante na loja e 15 quando o aspecto for o menos importante
na loja. Repita a pergunta para 0s mesmo itens, mas use como base o Supermercado de Bairro

que a pessoa mais frequenta.

Atributos Conveniéncia Bairro
1. Localizagdo
2. Horario de funcionamento
3. Compras rapidas
4. Variedade de produtos
5. Qualidade dos produtos
6. Quantidade de marcas de cada produto
7. Existéncia de comida pronta para o consumo
8. Prego
9. Rapidez no pagamento das compras (check-out)
10. Diversidade de formas de pagamento
11. Servigos adicionais (Loja na loja, ou lojas vizinhas/anexas, ex: caixa
12. Organizagao da loja
13. Sinalizagao interna
14, Tamanho da loja
15. Estacionamento

Pensando na sua escolha de loja de conveniéncia, eu gostaria que o senhor(a) avaliasse
a adequagao de cada uma das caracteristicas listadas neste outro cartdo. Para indicar a
importancia de cada caracteristica listada dé notas de 0 a 7 para os atributos. Sendo 0 o atributo
menos importante e 7 o atributo mais importante. Repita para supermercados de bairro e

coloque a resposta na coluna “Bairro”.

Atributos Convenié Bairro
1. Localizagéo
2. Horério de funcionamento
3. Velocidade para fazer as compras
4. Variedade de produtos
5. Qualidade dos produtos
6. Quantidade de marcas de cada produto
7. Disponibilidade de comida pronta para o consumo
8. Prego
9. Velocidade do caixa para o pagamento
10. Diversidade de formas de pagamento (cartdo,din,cheque)
11. Existéncia de servigos adicionais
12. Organizagdo da loja
13. Sinalizagao interna
14. Tamanho da loja
15. Estacionamento
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