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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo identificar erfip do consumidor que faz compras nos
supermercados da cidade de Salgueiro/PE e porgsarpm a freqlenta-los estabelecendo uma
elacdo entre o perfil destes consumidores com excteaisticas dos supermercados. Aléem de
avaliar a relacdo que existe entre o poder aquositb consumidor através da classe social (A, B, C,
D, E) e as caracteristicas procuradas por elesuygermercados; Estabelecer quais os fatores que
influenciam esses consumidores para a compra d@roduto; Promover através de sugestfes
melhorias para esses supermercados. Assim a megiaaltilizada neste artigo foi a descritiva,
feita através de um questionario, para a coletaddol®s com 110 pessoas situados em bairros
diferentes da cidade. Por fim, teve como resultadeerfil do consumidor supermercadista de
Salgueiro/PE sendo da faixa etaria adulta, esdalde Ensino médio, Classe C, sexo feminino,
realizacdo das compras no inicio do més, pela man&i@ 1 hora duracdo além de ter o menor
preco como caracteristica do mercado para a coen@rgualidade com influéncia na compra de um
produto.

Palavras-chave: Perfil do consumidor supermercadista, Pesquisaca®po; Salgueiro/PE;
Estratégias de marketing.

ABSTRACT

This article aims to identify the user profile tlyaiu shop in supermarkets in the city of Salguéiro
PE and because began to attend them by establiahiatationship between the profile of these
consumers with the characteristics of supermarkietsaddition to assessing the relationship
between the purchasing power of the consumer thraagial class (A, B, C, D, E) and the
characteristics sought for them in supermarkets; eBtablish which factors influence these
consumers to buy a product; Promote through suiggssimprovements to these supermarkets. So
the methodology used in this article was descrptimade through a questionnaire to collect data
with 110 people located in different districts betcity. Finally resulted in the consumer profile
supermarket willow / PE being age group adult, Hsghool education, Class C, female, carrying
out purchases at the beginning of the month, inrtbening and up to 1 hour duration in addition to
the lowest price as a feature of the market forpimehase and quality to influence the purchase of
a product.

Keywords: Consumer profile supermarket; Field research; Salgu PE; Marketing strategies.
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Este artigo tem como tema o estudo do perfil doseondor supermercadista de
Salgueiro/PE, pois com a chegada de novas e grapdgwmesas no setor varejista de
supermercados, os empreendimentos do setor naeclideal, que sdo compostos por empresas
familiares, perderam muitos dos seus clientes @rfio possuem conhecimento tedrico sobre as
estratégias de gestdo e competitividade. Com i&sosouberam como agir para recuperar 0S
clientes que perderam, além de ndo saber como istargunovos consumidores perante a

concorréncia dessas novas empresas.

Por isso, este artigo tem como finalidade promaveformacdo necesséaria para que esses
pequenos empresarios possam se adequar a novkadeatio mercado, assim conhecendo o perfil
das pessoas que compram em seus estabeleciméasospmsigam elaborar com maior facilidade
estratégias para enfrentar a concorréncia e cdagquisais clientes tornando se cada vez mais
competitivos. Nesse sentido, tem se como objgeml a identificacdo do perfil do consumidor
gue faz compras nos supermercados da cidade deeBal@E além de saber por que passaram a
frequenta-los estabelecendo uma relacao entrefib gestes consumidores com as caracteristicas
dos supermercados, e como especificos avaliaragéelque existe entre o poder aquisitivo do
consumidor através da classe social (A,B,C,D, Esecaracteristicas procuradas por eles nos
supermercados; estabelecer quais os fatores duenafam esses consumidores para a compra de

um produto e promover através de sugestdes medhmaia esses supermercados.

Este artigo apresenta quatro partes além destadug#o, no primeiro momento sera
discutido a definicdo do estudo sobre o consumgédorseu comportamento em relacdo a compra,
além de um breve estudo sobre os supermercadassapabordado sobre a metodologia utilizada
na pesquisa; em seguida sera apresentada a a@sisesultados e por fim serd abordado as

conclusdes referentes ao resultado.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1ESTUDO SOBRE O CONSUMIDOR E O SEU COMPORTAMENTO R&LACAO A
COMPRA.

Para que as empresas possam estar cada vez maistitoas em relacdo ao mercado em
gue atuam, assim fidelizar seus clientes e corgguisbvos impedindo que seus maiores
concorrentes possam apoderar-se desses consumiclores € 0 caso das empresas familiares do
setor supermercadista de salgueiro/PE, é precisendsgr melhor o consumidor e o seu
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comportamento em relacdo a compra. O primeiro passa@onhecimento e estudo do marketing,
ferramenta essencial para tornar uma empresa ciirgghois segundo Kotler (1998) o marketing

€ 0 processo pelo qual as empresas criam valorogathentes e constroem fortes relacionamentos
com eles para capturar seu valor em troca. O magkdefine que o consumidor tem necessidades,
gue sdo o bésico da condi¢cdo humana, como alindntaestuario, abrigo e seguranca; e desejos,
gue sdo a forma que as necessidades assumem qualtiZolas pela cultura e pela personalidade
individual, por exemplo, um norte americano precisaer, mas deseja um hambuguer, batata frita
e refrigerante. Segundo Kotler e Amstrong (2008agssecessidades e desejos séo satisfeitos pela
oferta de mercado — uma combinacdo de produtos¢ssyinformacdes ou experiéncias oferecidas
a um mercado para satisfazer uma necessidade ejo.d€hurchill e Peter (2005, p. 4), ao
abordarem esse tema, utilizam da palavra sobresiv@&uando se referem as necessidades de um
individuo. J& segundo Limeira (2009) a necessidk#gna um estado de caréncia, privacdo ou
sensacao de falta de algo essencial para a pessdasejo € um estado psicoldgico direcionado a

obtencéo de uma satisfacéo por si mesma que qustib sentimento e a acao decorrentes.

A partir da identificacdo dessas necessidadese@ate as empresas procurardo formas de
atendé-los e satisfazé-los, pois ao entrar em ojaavlconsumidor cria expectativas, que segundo
Kotler e Amstrong (2008) sdo em relacdo ao valarsatisfacdo que vérias ofertas proporcionaréo,
assim eles fazem suas escolhas de acordo comesgsagativas. Os clientes satisfeitos compram
novamente e contam aos outros suas boas expesi€doma da forma de atender essas expectativas
€ a gestado de relacionamento com cliente, que dedCotler e Amstrong (2008) é o processo geral
de construir e manter relacionamentos lucratives os clientes entregando lhes valor superior e
satisfacdo. Ela lida com todos os aspectos de dquanter e desenvolver clientes. Um cliente
compra de uma empresa que ofereca o mais alto pefoebido pelo cliente — a Avaliacdo que o
cliente faz da diferenca entre todos os benefieitados os custos de uma oferta ao mercado em
relacdo as ofertas dos concorrentes. A satisfagadiehte depende do que ele percebe em relacéo
ao desempenho do produto em comparacdo com suastaiyas. Se esse desempenho nao
corresponder as expectativas do cliente o compffégdra insatisfeito. Seguindo desse ponto pode
se dizer que conhecendo seus clientes uma empeesamiais chance de atender as suas
expectativas em comparacdo aos que ndo conhecentlgmntes, por isso € importante o estudo

sobre o consumidor.

Segundo Kotler (1998) os consumidores ao redor dodm variam muito em relagédo a
idade, a renda, ao nivel de instrucdo e aos gdswstambém compram uma variedade incrivel de

bens e servigcos. A maioria das grandes empresagiipasdetalnadamente essas decisbes para
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saber, 0 que, onde, como, quanto, quando e poogjaensumidores compram. Segundo Limeira
(2009) o comportamento do consumidor é definidoma conjunto de reacdes ou respostas de
individuos a determinados estimulos, os quais deworde fatores pessoais, ambientais,

situacionais e estimulos de marketing. Assim:

Quadro 1 — Comportamento do Consumidor

Fatores Pessoais - > E 0 conjunto de estados fisioldgicos e psicolégicos, bem como os
tracos de personalidade e as caracteristicas particulares do individuo.

Fatores Ambientais - > S&o aqueles de natureza cultural, social, econdmica, politica e

legal, como valores compartilhados, opinides da familia e de grupos de referencia.

Fatores Situacionais - > S&o as condi¢des circunstanciais e momentaneas que interferem

no comportamento do consumidor como sua disponibilidade de tempo e as caracteristicas

do ambiente fisico da loja.

Influéncias do Marketing - > S&o as decisdes do produto, preco, distribuicdo e promocéo
que estdo sob controle de empresa e que visam provocar certas respostas nos
consumidores.

Fonte: da pesquisa

Ja Kotler e Amstrong (2008) definem que as comp@asonsumidor sdo extremamente

influenciadas pelas seguintes caracteristicas:

A cultura -> Ao crescer em uma sociedade, uma caiaadquire valores basicos,

percepcoes, desejos e comportamentos de sua faerdiéi@utras instituicdes importantes.

As classes sociais -> sdo divisbes de uma sociggttvamente permanentes e ordenadas
cujos membros compartilham valores, interessesrgodamentos similares, a classe social nédo é

determinada por um unico fator, como a renda.

A familia -> € a mais importante organizacdo de consumo dadsaldee € amplamente
pesquisada. Os profissionais de marketing se sdame pelos papéis e pela influéncia do marido,

da esposa e dos filhos na compra de diferentesifm®e servicos.

Os Pessoais -> geralmente escolhem produtos agdogripara seus papeéis e seus status
como o uma mée que trabalha fora. O estilo de taoldbém afeta o fator pessoal, pois envolve a

avaliacdo das principais dimensdes do consumidatividades (trabalho, hobbies, compras,
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esportes, compromissos sociais), interesses (comioda, familia, lazer), e opinides (acerca de si

mesmo, das questdes sociais, das empresas e dasog)o

Os fatores psicologicos -> Existem trés: Motivac@e € uma necessidade de torna um
motivo apenas quando alcanca determinado niveitdasidade. Percepcdo que é a maneira como
ela age é influenciada por sua percepc¢éo da sduagérenca que € um pensamento descritivo que

uma pessoa tem em relacdo a algo.

Além dessas caracteristicas Kotler e Amstrong (R88tabelecem que o comportamento de

compra do consumidor consiste no:

Comportamento de compra complexo: Ocorre quandtie@@ges estdo altamente envolvidos
em uma compra e percebem diferencas significawai® as marcas. Eles podem apresentar um
alto envolvimento quando o produto é caro, envaigeo, ndo € comprado conferéncia e é

altamente auto expressivo.

Comportamento de compra com dissonancia cognite@uzida: Ocorre quando 0s
consumidores estdo altamente envolvidos com umareorara, incomum ou que envolve risco,

mas véem poucas diferencas entre as marcas.

Comportamento de compra habitual: Ocorre em coedige baixo envolvimento do
consumidor e poucas diferencas significativas exgmmarcas. Considere o exemplo do sal.

Comportamento de compra em busca de variedade:dQuas clientes apresentam um
comportamento de compra em busca de variedade teac@ts caracterizadas por seu baixo

envolvimento, mas diferengas significativas perdabientre as marcas.

Reconhecimento da necessidade: O processo de cempigia com 0 reconhecimento da
necessidade. A necessidade pode ser acionadatipoules internos quando uma das necessidades

normais da pessoa — fome, sede, sexo — atingewahatiio o suficiente para tornar um impulso.

Busca por informagdes: Se seu impulso for fortepronluto que satisfaz sua necessidade

estiver a méo, ele provavelmente o comprara.

Avaliacdo das alternativas: Ocorre quando o comdoimprocessa as informacdes para

chegar a escolha da marca.

Decisdo de compra: A decisdo de compra do consura@&é comprar sua marca favorita,
mas podem surgir dois fatores entre a intensdmuhpr@ e a decisdo de compra. O primeiro fator
consiste na atitude dos outros. Se alguém queejharsportante achar que vocé deveria comprar o

carro mais barato, as chances de vocé comprar umroais caro serdo menores. O segundo fator
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envolve situagdes inesperadas. O consumidor podefauma intengcdo de compra com base em
fatores como renda esperada, preco esperados &clmenesperados do produto. Entretanto,
eventos inesperados podem mudar a intencdo de aoPgr exemplo, a economia pode entrar em

crise.

O comportamento pds-compra: Apesar de ser apésnarap é estudado igualmente aos
outros comportamentos, pois € o momento em quensucador define se fica satisfeito ou
insatisfeito. O que determina se o comprador eat&faito ou insatisfeito com a compra? A
resposta esta em relacdo entre as expectativaormBumidor e o desempenho percebido do

produto.

Todos esses fatores sdo importantes para se conhetteor o cliente, pois sabendo que
fatores, caracteristicas e comportamento o infiaemenais ficara facil estabelecer estratégias de
Marketing. Mas como saber se o cliente tem estagoele fator, caracteristica ou comportamento?
Nesse caso, a empresa precisa apos conhecé-limarreaa pesquisa e com ela identifica-los.
Assim a ajuda de um consultor do SEBRAE (ServicasiBiro de apoio as Micro e Pequenas
Empresas) por exemplo, a empresa podera elabasarestratégias através do planejamento, a
implantacdo e o controle das atividades estrateégdaticas de marketing. Segundo Limeira (2009)
a primeira etapa, que é o planejamento estabelesglsse do ambiente que engloba a coleta e
analise de informacdes sobre fatores externoeeg da empresa, visando identificar os riscos e
as oportunidades de negécios, bem como os ponittes fe fracos da empresa. Pela analise do
ambiente e com base no que se conhece sobre o tampoto do consumidor é possivel formular

objetivos e escolher estratégias de marketing.

Limeira (2009) define que as estratégias de manietfio o conjunto de decisdes que se
referem ao modo como a empresa criara valor parapsélico-alvo e os diversos publicos
interessados. A implantacdo e o controle das aiiMéd estratégicas, que € a segunda e terceira
etapa das ferramentas do marketing sdo para crig&alor e decisdao de compra do consumidor.
As estratégias selecionadas devem estar baseaslpsmtos fortes da empresa e nas oportunidades

de mercado identificadas.

S&o seis estratégias de marketing:

» O publico-alvo seleciona o mercado em que a emp@isaompetir; € o segmento
para o qual os consumidores sdo direcionadas egégsas e 0s programas de
marketing.

» O posicionamento € a estratégia de selecionar mjnro de qualidades tangiveis e
intangiveis a serem associadas a marca que anmdif@@o da concorréncia e
criardo a preferéncia e a fidelidade do consumidor.
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A estratégia do produto inclui as decisGes sobaescteristicas e os beneficios dos
produtos e servigos oferecidos como nome, marsigmiéamanho, cor, peso etc.

» A estratégia do preco refere-se a decisdo do pdecproduto a ser pago pelo
consumidor , bem como os descontos, o crédito ctiye o prazo de pagamento.

A estratégia da promogao engloba as decisGes sobmanicagdo e promogao de
marketing incluindo as seguintes ferramentas: mapda, promoc¢do ao
consumidor, relacdes publicas, servico de atendiomen

» A estratégia da distribuicdo inclui as definicbebrs os canais de venda, como tipo
e quantidade de revendedores, nimero e qualificdgdieendedores, entre outros.

Portanto, a partir do conhecimento sobre o compam#o do consumidor, que fatores e
caracteristicas o influenciam e quais estratégidaintar as empresas familiares da regiao poderao
se tornar mais competitivas e com isso recuperalierstes perdidos para as grandes empresas que
se instalaram na cidade, além de buscar conquistars clientes impedindo que as empresas de

grande porte as capturem e assim diminua na cedledenomia.

2.2ESTUDO SOBRE OS SUPERMERCADOS

Os supermercados séo o0 objeto de estudo deste, atiign do consumidor e é importante
conhece-lo melhor suas caracteristicas e sabeamtajque ele representa para economia do pais,
da regidao e da cidade. Nesse sentido Kotler e Amgt(2008) definem os supermercados como
lojas de varejo relativamente grandes, de baixtodusixas margens e alto volume. Projetadas para
atender a todas as necessidades que os clientefet@limentacao, artigos de lavanderia, higiene
pessoal e produtos domésticos. Apesar de nos 8ltemos enfrentarem lento crescimento nas
vendas, pois segundo a ABRAS (Associacao Brasie&raSupermercados) o varejo brasileiro
cresceu, em 2014, apenas 1,8%, real. Isso ocomsidad a desaceleracdo do crescimento
populacional, aumento de lojas concorrentes esa edondmica ao qual o pais esta enfrentado, mas
ainda sim os supermercados sao a loja desse segquenbs compradores mais vao. Isso tem feito
0s empresarios do ramo adotarem estratégias patticipacdo do estomago dos consumidores”,
onde muitos grandes supermercados estao buscgndiico de maior poder aquisitivo fornecendo
ambientes de loja melhorados e ofertas de alimelga@gialidade mais alta. Outros estdo reduzindo
custos implementando operagcdes mais eficienteduzirelo os precos para poder concorrer mais
efetivamente com as lojas de desconto de prodiitosrdicios.

Os supermercados tém como caracteristica 0 awassegue segundo a AC Nielsen
(2004), sédo departamentos que possuem como céstceeprincipal, o consumidor se autosservir,

ou seja, tem-se uma gama de produtos onde estedpErimlher de acordo com suas necessidades,
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possui cestas e carinhos para 0 armazenamento rddstgs, pessoas e equipamentos para
atendimentos especificos como a soma e conferéasi@ompras, cortes de produtos congelados
entre outros. Nesse sentido pode se dizer quapesmsercados é a loja que se aproxima de seus
clientes proporcionando-lhes dedicagdo quanto @avele produtos buscando sempre preencher
suas necessidades (varejo) e ambiente favorecemmtaya forma de compra desses produtos
(autosservico). Além disso, segundo a ABRAS osesuprcados sdao uma das atividades
econdmicas de maior importancia para a economidrasil estando sempre em crescimento, pois
como se sabe vendem o essencial para a vida hu@araimentos. E no nordeste esta em terceiro
lugar no ranking da analise regional feita pela ABRcom faturamento de R$ 18 bilhdes, a

importancia da regido passou para 11,6% em rekgédvel nacional em 2015.

Assim como em todo o pais os supermercados tamBéna smaioria e tem a mesma
importancia em Salgueiro e estdo passando pela angtimacao que os de nivel nacional. Segundo
a prefeitura do municipio, Salgueiro tem como dtdies econémicas predominantes, a agricultura
e 0 comércio varejista, onde o setor supermereadeh sua maioria composta por empresas
familiares, € o que mais contribui para a econodaiecidade, j4 que a agricultura praticada na
regiao € a de subsisténcia que nao gera lucrassgpsedutores, mas apenas o sobrevivente para sua
sobrevivéncia. Enfim, os supermercados sao praéinge o0 que sustenta a economia da cidade e
por isso € importante que eles estejam atualizadhse as praticas de gestdo e consigam
permanecer cada vez mais no mercado do setor goenee mais competitivo, exigindo deles um
desapego ao comodismo para se tornarem venceagobegaiha pelos seus clientes, para que assim
possam ganhar o pao de cada dia e fortalecer owa#genento e economia local.

3 METODOLOGIA

Diante da importancia que os supermercados deesedgi@m para a economia da cidade,
por serem O setor que mais emprega e que gera pamdaa cidade e estarem ameacgados pela
concorréncia com as grandes empresas que estdandoega regido, houve a necessidade de
realizar o estudo para definir o perfil do conswnigupermercadista, contribuindo para a
informacéo e consequentemente aperfeicoamentostragégias dessas empresas. Mattar (2008)
define que a pesquisa de marketing como a coletaddetipo de dado que diz respeito a atividade
de marketing da empresa, Assim torna-se justifi@Gadwetodologia da pesquisa escolhida para este

artigo, pois como dito anteriormente, ela compreetwtio tipo de dado referente a pesquisa

marketing.
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Com isso este artigo é classificado como uma psaqlo tipo descritiva, pois segundo Gil
(1999) a pesquisa descritiva tém como finalidadiefnicdo das caracteristicas de determinada
populacao, fendmeno, estabelecer relacées enigverr e situacdes. Limeira (2009) afirma que a
pesquisa descritiva € realizada para descreves &atmomportamentos respondendo as perguntas:
Quem? , O que? , Como?, Quando?, Quanto? E oBd&Mattar (2008) refere-se a pesquisa
descritiva como uma caracterizada por possuir wbgbem definidos, procedimentos formais, ser
bem estruturado e dirigida para a solucao de pmdse Segundo Limeira (2009) apos a escolha do
tipo de pesquisa é preciso atentar para métodevd@mtamento de dados que visa obter medidas
guantificAveis de caracteristicas, comportamerdtigjdes, e opiniées dos consumidores. Nesse
sentido, a pesquisa descritiva tem cunho quantitam seu levantamento de dados, porque 0s
resultados podem ser submetidos a quantificacdoaralise estatistica e requer um processo

padronizado de coleta.

Para este artigo foi utilizado como instrumento abdeta de dados um questionario
classificado em estruturado, com questdes fechbassados nas perguntas de escolha multipla,
Mattar (2008) define que na técnica estruturadeesisostas devem estar de acordo com o que foi
perguntado e nas perguntas de multipla escolhbo@iada aos respondentes que optem por quantas
opcdes, ou por um numero limitado de op¢des. Lem@009) afirma que o questionério que é uma
técnica estruturada para a coleta de dados quémtamina lista de perguntas, escritas ou orais,
abertas ou fechadas a serem respondidas individngnpor amostra de pessoas de interesse da
pesquisa. Apos escolhido o tipo de levantamenidades e a amostra da populacdo a ser aplicada,
passou se para a efetiva aplicacdo dos questispéride foram elaborados 110 com 9 perguntas de
multipla escolha e distribuidos em varios bairrescitlade: Planalto, Centro, Santa Margarida,
Nossa senhora Aparecida, Nova Olinda e Riachinkre @ meses de Agosto a Outubro de 2014.
Dentre os entrevistos apenas 2 pessoas ndo quisespmnder ao questionario, tendo assim a
margem de erro de 0,9%.

Apos a devida aplicacao foi realizada a coletadati®s através da tabulacéo dos resultados,
onde Mattar (2008) define que a tabulacdo conesteontagem do niamero de casos que ocorrem
em cada categoria. Além disso, a tabulacdo utdiZada eletrénica que é a mais usada atualmente
como o sistema de planilhas onde se pode tabuatransformar os resultados em graficos para
analise dos dados coletados momento em que, Sedumadira (2009) se interpretam os dados
obtidos e se estabelecem as provaveis relacbesauda @ efeito. Por fim a apresentacdo dos
resultados, segundo Limeira (2009), é o produt@@ia de todo o trabalho realizado e o meio pelo

gual se obtém o retorno do investimento feito.ifsw segue abaixo a analise dos resultados para se
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possa avalia-los claramente fazendo com que ooadfégnonstre a realidade de forma pratica e

objetiva.

4 RESULTADOS

A partir dos estudos feitos neste artigo e para andise e comprovacao efetiva do tema
abordado, foram aplicados questionarios em umademdsel amostragem, em relacdo ao numero
de habitantes do municipio, nos diversos bairrogidade de Salgueiro/PE. E considerando os
resultados da pesquisa pode-se constatar que aiandms pessoas que fazem compras nos
supermercados sao da faixa etaria adulta (31 ad€) aom 43% dos entrevistados, sendo que 42%
sdo da faixa etaria jovem (18 a 30), ou seja, éideravel 0 numero de jovens que estdo indo aos
supermercados, ja ficaram apenas a um ponto infeviclos adultos; tem se ainda que 8% também
sdo da faixa adulta (de 51 a 65 anos); 6% saoi@ecas e adolescentes, nesse caso entende se que
sdo adolescentes, geralmente meninas em que méae liala de compras e elas vao até o

supermercado realiza-las; e 2% sao idosos (acimda)leonforme o grafico a seguir:

Gréafico 1 — Faixa Etaria
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Fonte: Pesquisa de campo

Com relacéo ao grau de instrucdo desses consumiftdi@nstatado que a maioria possui 0
nivel médio com 44% dos entrevistados, e em segluydw ficou o nivel superior com 30% dos
entrevistados, posteriormente veio o nivel fundaadecom 21% dos entrevistados e ainda foi

percebido que houve a abstencdo de 19% dos etadssndo responderam a este quesito. 1Sso
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remete a considerar que esses consumidores esi@vea mais informados quanto a seus direitos
e qualquer desrespeito as leis do direito do coitkunpor parte dos empresarios nao sera tolerado
por eles, como, por exemplo, o produto na prateleir um preco e no caixa outro. Segue o grafico

abaixo:

Grafico 2 — Escolaridade
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Fonte: Pesquisa de campo

Com relacdo a renda familiar foi apurado que 60% @loe responderam ao questionario
possuem a renda de até R$1.484,00, ou seja, pamen€lasse C2, segundo 0 novo critério a ser
adotado pela Abep (Associacao Brasileira de EmprdeaPesquisa) em 2014; 19% tem renda de
até R$ 2.674,00, ou seja, pertencem a Classe Ca;téth renda de até R$ 1.113,00, ou seja,
pertencem a Classe D; 3% tem renda de até R$ 8®B81y seja, pertencem a Classe B2; 3% néo
responderam a este quesito; 2% tem renda de afk’ B34,00, ou seja pertencem a Classe A e
ninguém respondeu que tem renda de até R$ 8548dH nos 0%, se alguém tivesse marcado

essa opcao seria pertenceria a classe E, como segéatco abaixo:

Grafico 3 — Renda
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Fonte: Pesquisa de campo

Em relacdo a quem realiza as compras nos supemosrdai apurado que 63% dos
entrevistados sdo mulheres, 29% dos entrevistadomscasal que faz as compras e 8% sao os
homens que fazem as compras. Esse dado sO coodjai a maioria das pessoas ja sabe com
relacdo a quem da familia realiza as compras nersigrcado: A mulher. Como segue no grafico

abaixo:

Gréfico 4 — Quem realiza as compras
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Fonte: Pesquisa de campo

Com relagdo ao periodo do més em que realizam @pras, 49% dos entrevistados
responderam que compram no inicio do més, 32%ma lo més e 19% na metade do més, de

acordo com o grafico a sequir:

Gréfico 5 — Periodo para as compras
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Fonte: Pesquisa de campo

No que se refere ao horério para realizacdo dapresnpara realizacdo das compras, 44%
dos entrevistados responderam que compram peladgnd@fo compram a tarde, 8% compram a
noite e 6% compram ao meio dia. Esse dado é imperfmra se definir as estratégias de vendas no
supermercado, pois sabendo que periodo do mésnbeciostuma comprar mais, ou seja, fazer suas
compras em maior volume fica mais facil realizéogistica para todos os produtos que os clientes

mais compram nessa época estejam nas prateleimam €nsta no grafico a sequir:

Gréafico 6 — Horéario
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Foi perguntado também quanto tempo o consumidda gzara realizar as compras nos
supermercados e o resultado foi que 41% dos estinelais realizam as compras em até 1 hora, 29%
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gastam até 1hora e 30 minutos para realizar asresni28% compram em até 2 horas e 7% em até
30 minutos. Assim, apesar de 23% dos consumidae®gldo passar 2 horas comprando, esse

numero € bem menor comparado aqueles que passara @h%). Conforme gréafico abaixo:

Grafico 7 — Tempo para as compras
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Fonte: Pesquisa de campo

Foi perguntado também sobre quais caracteristEgsessoas procuram no supermercado
para realizarem suas compras, tendo como resulth8® dos entrevistados procuram o
supermercado que tenha como caracteristica o pgo; 16% dos entrevistados consideraram a
limpeza e higiene como caracteristica do superrdercd6% dos entrevistados escolheram
variedade de produtos, ficando a limpeza e higienariedade de produtos empatados; 14%
consideraram o atendimento; 10% dos entrevistadoslleeram a comunicagdo com cliente, ou
seja, a comunicacédo da empresa com seu consurh@®érconsideraram as formas de pagamento;
8% consideraram a localizacdo como caracteristicastolha do supermercado; também 8%
escolheram o ambiente agradavel como caracteristamada foi considerado a possibilidade do
entrevistado colocar outra caracteristica fora a@l®cadas na entrevista, contudo ndo houve

nenhuma a mais a ser mencionada como consta ricogaéfixo:

Grafico 8 — Caracteristicas dos supermercados
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Fonte: Pesquisa de campo

E por fim, como ultimo quesito do questionario fiérguntado o que influencia esses
consumidores na hora de escolher um produto queoir@rar no supermercado, onde 29% dos
entrevistados disseram que a qualidade do prodotqué mais influencia na hora da compra, 28%
disseram que é o preco, 20% responderam ser a giombl% a utilidade do produto, 8% a marca
e 3% a propaganda. Pode se perceber que a maiefesiyp a qualidade e ndo o preco na hora de

comprar um produto conforme gréfico a seguir:

Gréfico 9 — Influéncia na escolha do produto
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Portanto, apds a andlise dos resultados seguensgle@cdes finais onde serd explanado o
perfil dos consumidores e uma analise de todoesdtados da pesquisa, além de sugestdes as
pequenas empresas para que aproveitem os resuffadgsantar as estratégias de acordo com a

analise apresentada neste artigo.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Apés a realizacdo da pesquisa e analise dos dadssrvou se que o perfil dos
consumidores € o0 seguinte: Faixa Etaria Adulta,oBsdade Ensino médio, Classe C, Sexo
Feminino, Costuma comprar no inicio do més, pelahéa até 1 hora duracdo, tem o0 menor preco
como caracteristica do supermercado a qual vazaeauas compras e a qualidade como influéncia
na compra de um produto. A partir desse resul@sleempresarios da cidade podem tracar
estratégias com base nesses dados, para se adequaperfil do cliente e terem competitividade
perante a concorréncia. Um exemplo dessas estatpgde ser o composto de marketing, visto
neste artigo, por exemplo, na estratégia do prodytequeno e médio empresario conhecendo seu
consumidor sabera que os jovens preferem lanchestios, pipocas, refrigerantes) e os adultos
preferem os produtos de cesta basica (arroz, fei@xarrao). Assim, devem fornecer maiores
guantidades e diferentes marcas desses produtofudop além de tracar estratégias é necessario
saber aproveita-lo para que a empresa possa atesamcessidades do consumidor fazendo com

gue ele permaneca comprando, além de conquistas rolientes.

Por isso, 0 objetivo principal além de definir afpelo consumidor foi saber o porque os
clientes passaram a frequenta-los e isso estécessidade de se comprar, pois a maioria dos
produtos de maior necessidade esta nesses supadoerO©utro motivo é a caracteristica que eles
procuram em um supermercado e este para atendévesa ter essas caracteristicas. Outro ponto
do objetivo foi estabelecer uma relacédo entre @il prstes consumidores com as caracteristicas
dos supermercados. Nesse sentido entendessgoquxemplo, o publico da classe C, com nivel
médio, compradores adultos, procuram estabelecimeqtie contenham em primeiro lugar a
gualidade, depois 0 preco baixo; a limpeza e hgientre outros. E para discutir melhor esse
resultado foi importante a definicdo dos objetigepecificos onde se procurou avaliar a relacdo que
existe entre o poder aquisitivo do consumidor &sada classe social (A, B, C, D, E) e as
caracteristicas procuradas por eles nos superntex.cadsim a Classe A desta localidade prefere o
ambiente agradavel, a variedade de produtos e alizagdo como caracteristicas que o

supermercado deve ter para que eles possam realiaar compras, ja a classe B, prefere os
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supermercados que tenham o atendimento, variedadeodutos e a limpeza e higiene, a Classe C
presa pelo preco, atendimento, comunicacédo conrepte] e as classes D e E preferem o preco,

localizagéo e as formas de pagamento.

Foi proposto também estabelecer quais os fatoresnfluenciam esses consumidores para
a compra de um produto, e o resultado foi a quadidem primeiro lugar, seguido do preco,
promocao, utilidade, marca e propaganda, ou saja, @s consumidores da regido a propaganda
nao tem influéncia na escolha de um produto e hdquie, ao invés do preco, € a influencia mais
citada para a compra de um produto. Outro pontutiddo nos objetivos deste artigo foi promover
através de sugestbes melhorias para esses supmio®rdNesse sentido a partir do perfil do
consumidor apresentado nesse artigo os empresiiosgido podem realizar as estratégias para
reconquistar seus clientes, como por exemplo, senpresa sabe que o0 consumidor costuma
comprar no inicio do més, pela manha e com uma demuracdo deve fazer toda a logistica para
gue esse cliente possa ter os produtos que daspiveis haquele momento e em uma posicao
de facil acesso que lhe permita acha-lo mais rapedée, além disso, nesse caso como a maioria
prefere produtos de qualidade, em seguida pregarookitos devem estar empilhados a partir dessa
preferéncia, obedecendo essa ordem: produtos der maalidade, depois produtos de media
gualidade e por ultimo os produtos de menor quadidassim fica mais facil do cliente escolher de
acordo com sua preferéncia. Se a empresa sabe alignee compra em supermercados que
oferecam preco, deve fazer o possivel e imposparal conseguir comprar de seus fornecedores 0s
menores pregos, seja através de cotacOes, sej@satde compras em grande quantidade

dependendo da situagcéo da empresa.

Portanto, a partir dos dados obtidos por esta msqom a definicdo do perfil do seu
consumidor, conhecimentos sobre marketing, compean# dos consumidores, entre outros, a
empresa poderd realizar as estratégias para quiem®s possam permanecer comprando, além de
conquistar nova clientela. Nesse sentido, sabgondanuitas dessas empresas familiares da cidade
de Salgueiro/PE ndo tém conhecimento sobre commejpla coordenar, gerenciar e controlar
(principios da administracdo), suas estratégiasr@estabelecer suas metas, cabe aos empresarios
buscar esse conhecimento e procurar através dbdmsfconsumidores executa-las com sucesso e
ter o retorno garantido, ficando apenas a vontagle ém realizi-las para assim ter maior

competitividade e conseguir incomodar as grandgsesas que estdo na regiao.
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