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Resumo

Meneses, Marcelo Tavares; Rocha, André Lacombe Penna da. Atributos
relevantes na escolha de uma loja de varejo de conveniéncia fora dos
postos de combustiveis. Rio de Janeiro, 2021. 83p. Dissertacdo de Mestrado
- Departamento de Administracdo, Pontificia Universidade Catdlica do Rio
de Janeiro.

Inimeras mudancas no comportamento da sociedade levaram o consumidor
a querer mais rapidez e conveniéncia em seu cotidiano. Principalmente nos grandes
centros, é latente a necessidade de conciliar a tarefa de reposi¢cdo dos alimentos e
itens de necessidades do consumidor com as atividades do trabalho, estudo,
momentos com familia e lazer. Em funcdo dessas mudancas, o varejo de
conveniéncia € um formato que passa por transformacgdes no Brasil, tendo como
destaque as grandes redes do varejo alimenticio e as distribuidoras de combustiveis
representadas por suas marcas de conveniéncia. Neste contexto, a presente
dissertacdo tem como objetivo identificar quais sdo os atributos considerados mais
relevantes na escolha de uma loja de conveniéncia fora dos postos de combustiveis,
segundo a visdo dos consumidores e mensurar 0 grau de importancia relativa
atribuido a cada um deles. A conducgdo da pesquisa ocorreu em duas etapas: uma
primeira com carater exploratério, em que foram entrevistados 17 consumidores e
6 gestores da area de conveniéncia, aspirando a identificacdo dos atributos
relevantes no mercado de varejo de conveniéncia e seus niveis distintos; e uma
segunda etapa quantitativa por meio da metodologia de analise conjunta para definir
qual o grau de utilidade atribuido a cada um deles. Identificou-se como os principais
atributos para escolha de uma loja de varejo de conveniéncia: mix de produtos,

agilidade no atendimento, ambiente fisico e localizacéo.

Palavras-chave

Lojas de conveniéncia; Varejo de conveniéncia. Comportamento do

consumidor; Atributos relevantes; Analise conjunta.
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Abstract

Meneses, Marcelo Tavares; Rocha, André Lacombe Penna da. Relevant
attibutes when choosing a convenience retail store stand alone. Rio de
Janeiro, 2021. 83p. Dissertacao de Mestrado - Departamento de Administracéo,
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Numerous changes in society's behavior have led consumers to want more speed
and convenience in their daily lives. Especially in large centers, there is a latent
need to reconcile the task of replacing food and items of consumer needs with the
activities of work, study, moments with family and leisure. As a result of these
changes, convenience retail is a format that is undergoing transformations in Brazil,
highlighting the large food retail chains and fuel distributors represented by their
convenience brands. In this context, this dissertation aims to identify which
attributes are considered most relevant when choosing a convenience store outside
gas stations, according to the view of consumers; and measure the degree of relative
importance attributed to each of them. The research was conducted in two stages:
the first with an exploratory character, in which 17 consumers and 6 managers in
the convenience area were interviewed, aiming to identify the relevant attributes in
the convenience retail market and their different levels; and a second quantitative
stage using the conjunct analysis methodology to define the degree of utility
attributed to each of them. It was identified as the main attributes for choosing a
convenience retail store: product mix, agility in service, physical environment

and location.

KeyWords

Convenience stores; Convenience retail; Consumer behavior; Relevant

attributes; Conjunct analysis.
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1 Introducao

O consumidor, devido as mudangcas no comportamento e necessidades da
sociedade, principalmente nos grandes centros, ao longo do tempo vem buscando
mais agilidade e comodidade em seu cotidiano. Segundo Elizabeth-Lloyd et al.,
(2014); Seiders et al., (2007); Colwell et al., (2008), a crescente percepcao de falta
de tempo dos clientes, devido as demandas da atualidade e ao estresse da vida
moderna, é reconhecida na literatura. Diversas empresas de varejo perceberam esse
cenario e vém buscando atender essas expectativas de diferentes maneiras. Com
essa mudanca de comportamento do consumidor, o varejo de conveniéncia vem
ganhando mais espaco, principalmente para o publico que deseja fazer muitas
tarefas simultaneamente, combinando atividades para economizar tempo.

No exterior, para atender essa demanda, € possivel ver estdgios muito mais
avancados, neste segmento, com atuacao de grandes redes varejistas. Pode-se aqui
ressaltar o grupo 7Eleven com mais de 59 mil lojas, com destaque para operacoes
nos EUA e Japdo, além de outros grupos com participacdo elevada em nimero de
lojas: Oxxo no Mexico, Carrefour Express na Franca e Tesco Express no Reino
Unido (MERCADO&CONSUMO, 2019).

No Brasil, apesar do modelo varejo de conveniéncia existir ha décadas, até
recentemente, era representado, em larga escala, pelas tradicionais lojas de
conveniéncia em postos de combustiveis, que chegaram no final da década de 80
(SINDICON, 2012); além de pequenos negdcios com gestdo familiar. Contudo as
redes de grande porte do varejo de alimentacdo ja estdo investindo no mercado de
proximidade e atentas a essa oportunidade. O Carrefour lancou as lojas Carrefour
Express e outros grupos, como Pdo de Acucar com as bandeiras Minuto Pdo de
Acucar e Mini Extra, e a espanhola Dia Market, ja se inseriram nesse mercado
(EUROMONITOR,2020). O Dia Market € uma marca com unidades em S&o Paulo,
Minas Gerais e Rio Grande do Sul. Apesar da investida destes varejistas, a presenca
no mercado de alimentacdo brasileiro, no canal conveniéncia, ainda ¢ muito timida
para marcas tdo fortes do varejo tradicional e quando comparado ao mercado
internacional.

Outro setor que aparentemente estd com bastante apetite, para atuar no varejo
de conveniéncia fora dos postos, é o de franquia de lojas de conveniéncia dos postos

de combustiveis. Pode-se citar a Shell Select, Am/Pm e BRMania. No entanto, as
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grandes marcas, aqui no Brasil, somente no final de 2020 colocaram em préatica um
formato de loja fora dos postos, a exemplo da 7Eleven visto no exterior. Um
exemplo nacional ¢ O grupo Nos, joint venture entre Raizen Combustiveis e a
Femsa (maior engarrafadora da Coca-Cola no mundo), que assumiu a operacao de
lojas de conveniéncia da Shell Select e vai operar com a marca Oxxo em lojas de
conveniéncia fora dos postos, em todo pais, comecando pela regido Sudeste. A
Ipiranga com a marca am/pm, rede de conveniéncia com maior numero de lojas
atualmente no Brasil, também tem planos para lojas fora do ambiente de
combustiveis (VALOR ECONOMICO; 2020). As duas marcas, Oxxo e am/pm, ja
operam lojas em Sdo Paulo e Rio de janeiro.

As marcas regionais do varejo de alimentacdo também estdo atentas a essa
movimentacdo do mercado de alimentos e as necessidades do consumidor em
conciliar a compra de alimentos e os compromissos com trabalho, familia, estudo e
lazer, principalmente em grandes centros.

Com destague na cidade de Sdo Paulo, o Hirota Food Supermercados
desenvolveu trés formatos de negocios: supermercado, Hirota Express e mais
recentemente 0 Hirota Express Em Casa. Os dois Ultimos modelos tém como
proposito atender o canal conveniéncia, sendo o Express uma loja de conveniéncia
fora dos postos e 0 Express Em Casa uma loja container dentro de condominios.

Frente ao exposto, o foco deste estudo esta na identificacdo da preferéncia dos
consumidores na escolha dos atributos frente as lojas de conveniéncia situadas fora
dos postos de combustiveis, no Brasil também chamado de varejo de proximidade
ou conveniéncia. Daqui por diante, neste trabalho, ESTE setor serd denominado
“varejo de conveniéncia”, um formato que esta em ebulicdo e, aparentemente, na
lista de prioridades dos varejistas em alimentacao.

O trabalho estd organizado em 6 capitulos. O capitulo 1 composto pela
introdugdo, objetivo e relevancia do tema escolhido; capitulo 2, apresenta os dados
do setor; capitulo 3 contém o referencial tedérico dos temas relacionados a
conveniéncia, comportamento do consumidor e atributos relevantes para as lojas de
conveniéncia; capitulo 4 destaca os métodos e procedimentos de coleta e analise de
dados do estudo; capitulo 5 apresenta a analise dos resultados, encerrando no
capitulo 6 com as conclusdes do estudo, ao final as referéncias bibliograficas,

apéndices e anexos.
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1.10bjetivo Geral

O objetivo final desta pesquisa € (1) identificar quais sdo os atributos
considerados mais relevantes na escolha de uma loja de conveniéncia fora dos
postos de combustiveis, segundo a visdo dos consumidores; e (2) mensurar 0 grau
de importancia relativa atribuido a cada um deles.

Portanto, este trabalho foi desenvolvido para responder a seguinte questao:
Quais sao os atributos determinantes para atender as expectativas dos consumidores

de lojas de varejo de conveniéncia frente a viséo deles?

1.20bjetivos Intermediarios

Para obtencdo do melhor resultado em relacdo ao objetivo geral determinado,
alguns objetivos especificos deverdo ser alcancados:

e Hierarquizar esses atributos, conforme a percep¢do de importancia do
publico consumidor.

e Identificar niveis (variacGes) de cada atributo a serem priorizados na
pesquisa, segundo a ética dos consumidores e fontes secundérias.

e Estimar os pesos e utilidades dos atributos e de seus niveis.

e Buscar explicagdes para o grau de influéncia atribuido a esses atributos,

seus niveis e suas respectivas implicagoes.

1.3 Delimitacdes do Estudo

O estudo pretende aferir os atributos e suas varidveis, selecionados neste
trabalho, sob a 6tica dos consumidores que realizam compras em lojas fisicas do
varejo de conveniéncia fora dos postos de combustiveis com atendimento
presencial.

A pesquisa foi concentrada em consumidores nos estados do Rio de Janeiro
e Sdo Paulo, devido a relevancia no numero de lojas, deste setor, 0 que pode

caracterizar atitudes e comportamentos especificos desses ambientes competitivos.

Deve-se considerar também, o periodo de realizagdo da pesquisa, com restri¢oes
de mobilidade por conta da pandemia, além de restricbes econdmicas face ao

cenario conturbado na economia.
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1.4Relevancia do Estudo

A relevancia deste estudo reside em fornecer informacgdes que auxiliem os
gestores das redes e lojas familiares do segmento a realizarem investimentos
voltados para o que realmente é importante para o seu cliente, contribuindo para
incrementar seu desempenho e elevar as expectativas de sucesso do negécio no
segmento em forte competicao.

Outro ponto de relevancia se refere as oportunidades existentes neste tipo de
neg6cio, que nos Udltimos anos vem revelando novidades as quais refletem

potenciais incrementos no faturamento da loja.
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2 Dados do setor varejo de conveniéncia

2.1 Breve historico das lojas de conveniéncia e sua influéncia no
mercado brasileiro.

Segundo Graves (2017), a primeira loja de conveniéncia que se tem noticia,
pelo menos no hemisfério ocidental, surgiu em Dallas, Texas, em 1927. Jefferson
Green, um operador de uma das lojas da The Southland Ice Company, preocupado
com a queda nas vendas de gelo resolveu incluir no sortimento itens basicos como
leite, pdo e ovos; além disso, estendeu o horério de atendimento das 7 horas as 23
horas, permanecendo em funcionamento depois que as lojas mais préximas estavam
fechadas. Este horario de funcionamento, sete dias da semana, em 1946,
proporcionou 0 nome atual da rede 7-Eleven (7-ELEVEN, 2020). Atualmente, com
mais de 60 mil lojas, é a maior rede de lojas de conveniéncia no mundo espalhada

por diversos paises com énfase para EUA e Japdo, conforme ilustra a Tabela 1.

Tabela 1: Redes de conveniéncia com nimero de lojas e paises de destaque:

GRUPO MERCADO QTDE. LOJAS (mil)
7-Eleven EUA e Japéo 59
Family Mart Japéo 17
Couche-Tard Canada 14
Oxxo México 16
Lawson Station Japéo 13
Circle K Sunkus Japao 8,3
Carrefour Express Franca 7,2
Tesco Express Reino Unido 5,2
CBA Bulgéria 5,2
Mini Stop Filipinas 4,7

Fonte: https://mercadoeconsumo.com.br/2019/10/29/conveniencia-e-a-bola-da-vez

Os Estados Unidos contam com mais de 150.000 lojas de conveniéncia,
sendo 95.000 lojas operadas fora de postos de combustiveis (NACS, 2020). O
mercado americano € uma referéncia internacional, ndo s6 em namero de lojas,
como também na evolugdo dos modelos. Um exemplo é a Amazon Go, uma
operacdo varejista onde ndo ha a necessidade do cliente passar pelo check out para

registrar os produtos selecionados. O sistema registra em uma lista de compras,
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automaticamente, todos os produtos que o cliente retirar das prateleiras, cujo
pagamento é feito também automaticamente, via aplicativo, assim que o comprador
sai da loja (WWW.AMAZON.COM, 2019).

Mas inovacdes no formato de lojas de conveniéncia acontecem em outros
paises também. Assim como a Amazon Go, a chinesa BingoBox lancou lojas de
conveniéncia autdbnomas em grande escala. A francesa Carrefour e japonesa
Lawson também estéo desenvolvendo formatos autdbnomos. A rede britanica Tesco
abriu uma loja Tesco Express em Londres, onde os clientes fazem o
autoatendimento para pagamento das compras, além de aceitar uma ampla
variedade de meios de pagamento, exceto em dinheiro vivo (BRASIL POSTOS,
2020).

Com o avango das tecnologias de processamento de dados as lojas de
conveniéncia ganham cada vez mais relevancia, proporcionando compras rapidas,
com autoatendimento e reducdo de custos com funcionarios, operando com nimero
progressivamente menor de atendentes, o que pode beneficiar tanto os
consumidores quanto as empresas, até mesmo aumentando a lucratividade de suas
operacdes (GREWAL et al., 2017).

2.2 Lojas de Conveniéncia no Brasil

Comparado ao mercado americano, a chegada das lojas de conveniéncia no
Brasil foi tardia. Diante da crise internacional do petréleo, em meados da década de
1970, quando houve uma forte elevacdo no nivel dos precos dos barris, dada a
insuficiéncia na producdo nacional de petroleo, em 1975 o governo brasileiro criou
algumas medidas de restricdo de consumo. Dentre elas, a limitacdo do horéario de
funcionamento dos postos de combustivel, que fechavam suas atividades totalmente
nos finais de semana e atuavam apenas até as 20 horas durante a semana. A
legislacdo relativa a tais restricdes vigorou no pais de 1975 a 1986 (JUCHEM,
2004).

No final da década de 1980, mais exatamente em 1987, surgiu a primeira
loja de conveniéncia em postos de combustiveis no Brasil. O posto era de bandeira
Shell, localizado na cidade de Séo Paulo, e a loja operava com a marca Express.
Ainda na década de 1980, mas com maior impulso no inicio da década de 1990,

surgiu o modelo de “franquia de conveniéncia” com a chegada de outras marcas de
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propriedade das demais distribuidoras de combustiveis: Stop and Shop da Esso,
am/pm da Ipiranga, BR Mania da BR Distribuidora, Select da Shell e Star Mart da
Texaco. Um fato curioso foi a inauguracdo da primeira loja de conveniéncia fora
dos postos com a marca am/pm. Isto ocorreu em 1988, protagonizada pela rede de
postos Atlantic, antes de ser adquirida, no Brasil, pela Ipiranga, em 1993. Nos anos
seguintes muitas mudangas ocorreram, com aquisi¢des, fusdes e saidas de empresas
multinacionais do mercado brasileiro na area de distribuicdo de combustiveis e
franquia de conveniéncias (SINDICON, 2012).

Como resultado dessas movimentagOes o mercado de lojas de conveniéncia
alcangou em 2018 o nimero de 8.030 lojas, sendo liderado pelas grandes marcas de
franquias das distribuidoras de combustiveis, com participacdo de 61%, engquanto
as lojas sem bandeira, ou seja, que nao pertenciam a uma distribuidora, com 39%

de participagdo (Grafico 1).

Grafico 1: Participacdo de mercado das bandeiras de lojas de conveniéncia (2018).

Participacao de Mercado 2018
Numero de lojas (%)

® BR Mania
0,
am/pm

Select

Sem Bandeira

Fonte: Anuario Sindicom/Nilsen, 2019.

Em relacdo a distribuicdo geogréafica dessas lojas, a regido Sudeste lidera

com 44,1% de participacdo enquanto a regido Norte tem a menor fatia com 3,5%.
O crescimento em numero de lojas no pais em 2018 comparado a 2017 foi de 1,6%,
e atingiu um faturamento de R$ 7,54 bilhdes que representou 1,5% a mais que 2017.
Este resultado ficou um pouco abaixo do crescimento das vendas do comércio

em geral, que alcancou 2,3% naquele ano.
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Gréfico 2: Faturamento anual Lojas de Conveniéncia.
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Em 2018, as lojas das redes de franquia alcancaram um faturamento médio

mensal de R$ 109.205,00, enquanto as lojas sem bandeira um faturamento medio
mensal de R$ 71.836,00. O ticket médio do setor, ou seja, o valor médio gasto por
consumidor em cada visita a loja, em 2018, foi de R$ 12,82, ficando 2,2% acima

do ano anterior (SINDICOM, 2019).

No agregado nacional, estima-se que as lojas de conveniéncia representam
16% das vendas realizadas no varejo brasileiro, ficando muito abaixo do indice
médio estimado no mundo de 22% (MERCADO&CONSUMO, 2019).

O gréafico 3 ilustra a evolucdo no nimero de lojas de conveniéncia no Brasil

de 2009 a 2018.

Grafico 3: Evolucéo anual da quantidade de lojas de conveniéncia.

Evolugdo da Quantidade de Lojas
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No Brasil, apesar da evolugdo no numero de lojas apresentada no grafico
acima, a participagdo percentual de lojas de conveniéncia nos postos de
combustiveis instalados € inferior a de paises de referéncia, como os Estados
Unidos e também inferior a de paises da América do Sul, como Chile e Uruguai
(SINDICOM, 2017). Esses dados sugerem que este setor oferece ainda muitas

oportunidades de crescimento no Brasil.

Quadro 1: Painel internacional de Posto e Lojas de Conveniéncia.

B Estados Unidos 155217 127.588 82% 319
=1 Canada 12.000 8.160 68% 35
B4 Reino Unido 8616 7.605 88% 64
- Australia 6.080 5.800 95% 23
E= Chile 1698 583 34% | 17
Uruguai 484 394 81% 3
Brasil 39.993 7.203 18% | 203

Fonte: Anuario Sindicom/Mix Consultoria, 2014.

Com a participacdo de apenas 18% de lojas de conveniéncia nos postos de
combustiveis, 0 mercado brasileiro apresenta um grande potencial de crescimento
neste setor. Segundo dados do Sindicom (2012), os postos de combustiveis com
lojas de conveniéncia podem aumentar em até 20% o volume de venda dos
combustiveis, tendo como principais motivos a sensacdo de mais seguranca para o
cliente, quando da escolha do posto para abastecimento do veiculo e um local com

mais variedade de servigos.

2.500
4.289
8416
3.966
29.160
7614

28.183
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3 Revisao de Literatura

3.1 Lojas de Conveniéncia

3.1.1 Conceitos

A palavra conveniéncia, segundo Ferreira (2008), significa: (1) qualidade
do que é conveniente; (2) aquilo que atende ao gosto, as necessidades, ao bem estar
de um individuo; ou seja, aquilo que convém ou € oportuno para as pessoas.
Pensando em lojas de conveniéncia seria um local onde encontrar produtos e
servigos desejados pelos consumidores, com agilidade, qualidade, facilidade e
seguranca.

Segundo o estatuto e constituicdo da National Association of Convenience
Store (NACS, 2016, par. 3), loja de conveniéncia é “uma empresa de varejo com
énfase primaria em fornecer ao publico um local conveniente para comprar
rapidamente a partir de uma ampla variedade de produtos consumiveis e servigos”.

Para Bianchi (2009); Cyprus (2020); Zairis and Evangelos (2014), lojas de
conveniéncia sdo pequenos espacos com horario estendido de funcionamento, um
sortimento limitado de produtos que os consumidores, tanto 0s viajantes quanto 0s
habitantes locais, procuram por conveniéncia. A maioria localizada em postos de
gasolina ou ruas movimentadas, o que favorece seu acesso. Dentre os produtos
tipicos estdo as bebidas, salgadinhos, doces, lanches rapidos, mercearia, cigarros,
itens de higiene pessoal e produtos automotivos. Os pre¢os sdao mais altos que nos
supermercados, justificando o valor da conveniéncia.

Segundo Rocha, Ferreira e Silva (2012), uma defini¢do detalhada para lojas

de conveniéncia seria a seguinte:

“As lojas de conveniéncia constituem outro formato de varejo atual, voltado
para atender & necessidade de conveniéncia do cliente: conveniéncia de tempo
(lojas abertas normalmente por 24 horas) e lugar (acesso facil). Caracterizam-se
por serem (i) lojas muito pequenas (tipicamente com 50 a 100m?); (ii) com linha
de produtos extremamente reduzida, consistindo essencialmente de bens de
conveniéncia, com uma ou duas marcas de cada item, normalmente apresentados
em tamanhos regulares ou pequenos; (iii) utilizarem autosservico; e (iv)
oferecerem pequena area de fast-food. Seus precos, de forma geral, sdo mais
elevados do que os das demais formas de varejo alimentar.” (2012, p. 364)

Segundo Berry, Seiders & Grewal (2002 apud Arias, 2019),
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“loja de conveniéncia padrdo € o comércio de proximidade com
dimensdes reduzidas, além de atendimento e disposicdo de produtos de
forma tradicional e em grande maioria disponiveis dentro de postos de
combustivel, mas ndo necessariamente”.

Além das lojas de conveniéncia nos postos de combustiveis, no Brasil,
outros setores do varejo também remodelaram suas ofertas ampliando sortimento,
horéario de funcionamento e localizacao privilegiada para atendimento a clientes que
buscam conveniéncia: padarias, redes de farmacias e drogarias, mercearias e,
incluindo os supermercados que redescobriram o formato das antigas lojas de
vizinhanca.

A loja de vizinhanca é um conceito antigo, visto em localidades pequenas,
para atender os clientes que residiam nas proximidades do estabelecimento
(ROCHA, FERREIRA E SILVA, 2012). Esse formato vem evoluindo com
investimentos das grandes redes do varejo de supermercados inserindo lojas
chamadas de “proximidade”, nos grandes centros urbanos, para atender os
residentes mais proximos ou passantes.

No Brasil, desde a inauguracédo da primeira loja de conveniéncia, ha 34 anos,
o0 canal sempre se ajustou ao mercado - adaptando-se para atender as necessidades
e demandas dos consumidores, passando por mudancas, principalmente por
influéncia do mercado internacional, fortalecendo seu importante papel na vida dos

clientes.

3.1.2 Os desafios e formatos das lojas de conveniéncia

Para Polonski (2015), os varejistas de lojas de conveniéncia estdo
intensificando seus esforgos em busca da atualizacdo em relagdo aos langamentos
de produtos, servicos e formatos de lojas para se adequarem as novas tendéncias do
mercado, atendendo assim as necessidades da comunidade local, engajando e
atraindo novos consumidores.

Segundo Turner e Shockley (2014), o varejo de lojas de conveniéncia se
diferencia dos demais comercios por estarem no negdcio para minimizar a
complexidade, tempo e esfor¢co, maximizando a eficiéncia e a acessibilidade do
publico, tendo como principais vantagens competitivas a sua localizacéo, o horério

de funcionamento e as transacdes rapidas. Para Berry et al. (2002 apud Roy et al.,
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2018), a conveniéncia ¢ definida como “tempo e esfor¢o economizados pelos
clientes ao comprar e usar um servigo”.

Inicialmente as lojas de conveniéncia, nos postos de combustiveis, eram
vistas como um negdcio secundario, com o objetivo de criar uma receita adicional
ao faturamento destes estabelecimentos, e em alguns casos, sem muita valorizacéo
por parte do proprietario. Segundo dados do Sindicato Nacional das Empresas
Distribuidoras de Combustiveis e de Lubrificantes (Sindicom, 2012), com o
crescente destaque das lojas, quase metade dos frequentadores, cerca de 47%,
chegam a pé. Ou seja, uma grande parcela de consumidores utiliza a loja sem serem
compradores dos demais produtos dos postos (combustiveis).

Apesar de sua relevancia para uma parte relevante dos consumidores, as
lojas de conveniéncia enfrentam desafios para competir no varejo de alimentos:
busca por tecnologia de ponta no atendimento nas lojas e vendas online, o que ainda
€ muito pouco utilizado no Brasil, atualizacdo dos equipamentos, inser¢do de meios
digitais como forma de atendimento/pagamento e constante busca por solucbes
logisticas mais eficientes.

A logistica, em particular, tem alta relevancia dentre os desafios, porque
envolve a compra de mercadorias em menores volumes e uma consequente
frequéncia maior de entregas, devido as caracteristicas do modelo de negécio que
se caracteriza por espaco limitado de armazenagem, exposicdo e baixa
competitividade em precos, o que esta diretamente ligado a estrutura de compras e
volumes adquiridos, a padronizacdo das ofertas e a baixa eficiéncia na operacao
(SINDICOM, 2018). Ainda, o aumento na demanda por solucdes de vendas por
meio de servigos de entrega (delivery) e a chegada de empresas especializadas no
ramo, como Rappi, Uber Eats e iFood, entre outras que se associam a redes de
alimentacdo e supermercados, estdo proporcionando mais conveniéncia no
atendimento ao cliente por parte de varejos diversos, gerando assim uma

competicdo direta com as lojas de conveniéncia (SINDICOM, 2019).

3.1.3 Varejo de Conveniéncia: Lojas de conveniéncia e proximidade

No Brasil, as lojas de conveniéncia ainda estdo muito vinculadas aos postos
de combustiveis, os quais, na sua maioria, sdo franquias das principais

distribuidoras de combustiveis: BR, Ipiranga e Shell (Raizen Combustiveis).
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Porém, h& uma tendéncia para se expandir o modelo de conveniéncia para fora dos
postos de combustiveis, o chamado varejo de conveniéncia ou de proximidade, com
a intencdo de atender ao numero crescente de consumidor em busca de rapidez e
conveniéncia no seu cotidiano (CARRERA, 2017).

Segundo Parente (2000, p.22), “varejo consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final”. Dentre as opgdes de varejo, 0 modelo
aqui estudado é a conveniéncia e/ou proximidade. Na visdo de Zipf (1949 apud
Gahinet e Cliquet, 2018), “a busca por proximidade é natural e se baseia no
principio do minimo esforgo™.

No varejo, numa visdo utilitaria (COASE, 1937), a proximidade esta
relacionada a vantagens temporais e de deslocamento para o cliente, como a
distancia e o tempo de acesso a uma loja, o tempo de visita (conveniéncia pelo
tamanho e agilidade no atendimento), a variedade relevante e o horério de
funcionamento (DOUARD et al., 2015 apud GAHINET e CLIQUET, 2018).

Com o intuito de ampliar a oferta de conveniéncia as lojas de sua rede, a
Raizen Combustiveis (empresa detentora da marca Shell no Brasil) e a Femsa
Comércio (lider no segmento de lojas de conveniéncia na América Latina, com mais
de 18 mil lojas Oxxo0), criaram o Grupo Nés, uma joint venture. As operacdes sao
destinadas as lojas Shell Select, nos postos de combustiveis, enquanto a marca Oxxo
procura explorar o mercado de proximidade, operando lojas fora dos postos de
combustiveis. A nova empresa tem o objetivo de inaugurar, até 2023, mais de 500
lojas na regido Sudeste, privilegiando no primeiro ciclo de crescimento as lojas
préprias, para progressivo ganho de escala e de poder de negociacdo com seus
fornecedores (Valor Econdmico, 2020).

Seguindo 0 mesmo caminho, a rede am/pm da Ipiranga anunciou o interesse
em operar lojas de conveniéncia fora dos postos, inaugurando lojas de rua, em
terminais de passageiros e universidades, por exemplo. “As inovagdes foram
pensadas com base nos pilares de Acolhimento ao Cliente, Inovacdo, Confianca,
Visao Contemporanea ¢ lojas que funcionam como Bom Vizinho”, reforga
Marcello Farrel diretor da rede am/pm. Atualmente os modelos de lojas disponiveis
para rede de franqueados sdo: lojas urbanas com ou sem padaria (em média 70 m2),

loja Superstore com aproximadamente 450 m2 e um sortimento mais amplo que as


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911996/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911996/CA

25

lojas urbanas, incluindo frutas, verduras e carnes, e a loja Estacdo para postos de
rodovias (Mercado & Consumo, 2020).

A BR, por sua vez, lancou em marc¢o de 2020 a nova imagem dos postos de
servigos incluindo a loja BR Mania, sua rede de lojas de conveniéncias nesses
postos. A distribuidora informa que foi a renovagdo mais substancial de imagem
desde 1998 (Meio & Mensagem, 2020). Ap6s um ano de langamento da nova
imagem a BR Distribuidora e as Lojas Americanas assinaram documentos
vinculantes para a formacédo de uma parceria na qual objetivam atuar com lojas de
conveniéncia dentro e fora de postos de combustiveis. A parceria sera efetivada
com a criagcdo de uma nova empresa, com capital social dividido igualmente e
gestdo independente. A marca BR Mania sera mantida nas lojas dos postos,
enguanto as lojas com operacao fora de postos de combustiveis utilizardo a marca
Local, da Americanas (Valor Econémico, 2021).

Com base nesses e outros movimentos, pode se concluir que as principais
franquias de conveniéncia ja perceberam o tamanho da oportunidade no Brasil e
estdo buscando adaptar seus modelos para capturd-la. Entretanto, redes como
Carrefour Express, Minuto Pdo de Acucar, Hirota Food Express e Local Express
(LASA) sairam na frente e a disputa pela lideranca nesse mercado promete ser
acirrada (Mercado & Consumo, 2019).

Isso porque o Carrefour Express possui 119 lojas localizadas em areas
residenciais e comerciais, atuando, por enquanto, somente no Estado de Sao Paulo.
Essas lojas refor¢cam a oferta “multiformato” do Grupo Carrefour, ou seja, “oferecer
0 que os clientes precisam para as compras do dia a dia, principalmente de itens
voltados para reposicdo e produtos prontos para o consumo” (Grupo Carrefour,
2020).

A rede Minuto Pao de Acucar, lancada em 2014, é um formato proximidade
premium com aproximadamente 86 lojas no Estado de Sao Paulo e uma no Recife
(Grupo Péo de Agucar, 2020). J& o formato conveniéncia da Lojas Americanas,
Local Express, esta concentrada nos Estados de Sdo Paulo e Rio de Janeiro com
foco em prédios comerciais e grandes avenidas. Das 4 maiores redes nacionais
atuando no setor, ela é a unica com unidades no Rio de Janeiro (SOCIEDADE
BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO, 2019).
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O Hirota Food é uma marca regional de S&o Paulo, com quase 50 anos de
operacdo, que vem se destacando pelo desenvolvimento de formatos de
conveniéncia, como o Hirota Food Express e o novo Hirota Em Casa. O Hirota
Food Express foi inspirado nas lojas de conveniéncia do Japdo, tendo como
referéncia a rede 7-Eleven, composta por uma variedade extensa de itens de
alimentacdo para consumo imediato e viagem. Investiu na fabricacdo propria de
alimentos para fornecer os pratos prontos e lanches em toda sua rede e em outras
redes de alimentacéo. Essa estrutura voltada para alimentacdo com marca propria e
diversidades de produtos, que ja atingiu 54% das receitas totais do Hirota Food
Express, € o principal diferencial das lojas em relagdo as demais redes de
proximidade. A rede possui 24 lojas neste formato e recentemente inaugurou o
modelo Hirota Food Em Casa, uma loja de autosservicos para se expandir,
inicialmente, dentro de condominios residenciais. O cliente acessa a loja e realiza o
autoatendimento por um aplicativo da rede. O projeto j& estava nos planos da
empresa, mas foi acelerado devido a pandemia, visando atender a demanda de
clientes dentro dos condominios residenciais na cidade de Sdo Paulo (SOCIEDADE
BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO, 2020).

3.2 Comportamento do Consumidor

Com tamanha variedade de lojas fisicas de conveniéncia, além das
crescentes opgdes de compras online que o varejo apresenta, uma questdo que se
apresenta € desvendar o processo pelo qual as pessoas fazem suas escolhas sobre
onde comprar e quais suas expectativas como consumidores. Os estudos sobre 0
comportamento do consumidor compreendem pesquisar e decifrar como sao
tomadas as decisGes em gastar os recursos disponiveis (tempo, dinheiro e esfor¢o)
no atendimento das necessidades e desejos de consumo pessoais e familiares
(MATTAR, 2011 p. 90).

Segundo Solomon (2016), "O campo do comportamento do consumidor
abrange uma ampla area: € o estudo dos processos envolvidos quando individuos
ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou

experiéncias para satisfazer necessidades ¢ desejos”.
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Para Urdan & Urdan (2010), o consumidor vai deparar com diversas
situacbes e agir de forma mais racional ou emocional, dependendo de cada
circunstancia, como todo ser humano.

Blackwell et al. (2017), afirmam que os consumidores agem de duas formas:
de acordo com suas caracteristicas individuais e influéncias do ambiente. Ou seja,
além dos conceitos j& formados recebemos constante influéncias do ambiente.

Kotler e Keller (2013), defendem que a cultura é o principal determinante
do comportamento e dos desejos das pessoas. E as subculturas que constituem uma
cultura podem ser classificadas por regides geogréaficas ou religido. De acordo com
as definicBGes expostas no presente trabalho, o comportamento do consumidor esta
diretamente envolvido no individuo e seu poder de escolha para satisfazer as suas
necessidades e na interferéncia social e ambiental em que vive.

Kotler & Armostrong (2013), destacam os fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos como influenciadores no processo de compra do consumidor.

e Culturais: cultura, subcultura e classe social

e Sociais: grupos de referéncia, familia e status

e Pessoais: idade, estado do ciclo de vida, ocupagdo, circunstancias

econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem

e Psicoldgicos: motivacdo, percepcao, aprendizagem, crencas e atitudes, além

das situacOes de compra.

Em relacdo a este grupo de variaveis, destaca-se no presente estudo as situagdes
de compra mais emergenciais, ou menos planejadas, tipicas dos bens de consumo
de conveniéncia.

Segundo Las Casas (1997), o consumidor é influenciado por fatores internos
(questdes pessoais e psicoldgicas) e fatores externos (questdes culturais e sociais).
Entretanto os fatores sociais e culturais possuem maior relevancia na decisdo de
compra do consumidor. Essa relevancia para cultura também é destacada por Kotler
e Keller (2013), conforme citado anteriormente neste trabalho.

O varejo de conveniéncia converge com 0 comportamento do consumidor
moderno, caraterizado por uma rotina mais atribulada, com familias menos
numerosas, vivendo em espacos menores e com menos tempo para realizar tarefas

do seu cotidiano (Fecombustiveis, 2017).
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De acordo com estudo realizado pela empresa de consultoria The Boston
Consulting Group, Carrera et al (2017), algumas tendéncias globais levaram o
consumidor a uma crescente busca por conveniéncia. Em sintese sdo elas:

e Compressao do tempo: o desejo do consumidor de dar conta das atribui¢es

profissionais e sociais, tentando realizar tarefas simultaneamente;

¢ Ndcleos familiares reduzidos: necessidade de menores volumes de compras,

e aumento no consumo da alimentacdo fora de casa;

e Papel da mulher: a crescente insercdo da mulher no mercado de trabalho,

mudando a rotina familiar;

e Urbanizagdo: concentragdo das atividades de trabalho e moradia nos centros

urbanos, proporcionando um desgaste para o deslocamento.

Forbes (2015 apud Roy et al., 2018), reforca que os clientes estdo mais atentos
a economia de tempo e menor esforco na realizacao das atividades de compras, com
0 objetivo de melhorar a qualidade de vida, em um ambiente em que a velocidade
e 0 volume de tarefas estdo associados ao estresse da vida moderna. Ou seja, as
pessoas estdo dando mais prioridade a melhoria do seu bem-estar. A literatura
sinaliza uma tendéncia crescente associada a essa alegada falta de tempo e energia
despendida pelo cliente devido as demandas da vida contemporanea (SEIDERS et
al., 2007; COLWELL et al., 2008; ELIZABETH-LLOYD et al., 2014; ROY etal.,
2018).

No entanto, independente do momento de compra, do envolvimento do
consumidor e das mudancas na vida moderna, as pessoas sao Unicas e diferentes
umas das outras o que reforca a importancia de estudar e compreender as
necessidades e desejos dos consumidores, de preferéncia se antecipando a sua
tomada de decis&o.

3.3 A relevancia dos atributos na escolha do consumidor

Uma das grandes motivagdes para as empresas atenderem as expectativas
do consumidor, principalmente na area de marketing, é identificar os atributos
relevantes na concepcdo do consumidor para escolha de um produto, servigo ou
organizacdo (loja). Para cada consumidor os atributos tém diferentes niveis de
relevancia e, por isso o desafio de compreender os estimulos no ato da compra
(FRAMBACH; FISS; INGENBLEEK, 2016).
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Segundo Blackwell et al. (2017), “os atributos sdo os componentes, as
caracteristicas que os clientes usam para descrever um produto/servigo”. Para
Guimaraes ¢ Botelho (2010), “os atributos determinantes sdo caracteristicas ou
aspectos unicos de uma organizacao (loja), marca ou produto, considerados pelo
consumidor durante a sele¢do ou compra”.

Watanabe, Lima-Filho e Torres (2013) reforcam que, no varejo, atributos
determinantes afetam os clientes com relacdo a preferéncia, satisfacdo e lealdade.
Isso demonstra que o varejo precisa criar um ambiente na loja que favoreca a
interacdo com os clientes e foque em atributos determinantes que estimule de forma
positiva as atitudes e os comportamentos do consumidor.

A identificacdo prévia sobre os atributos e as motivac6es dos consumidores
na escolha das lojas ou aquisicdo dos produtos norteia a definicdo da oferta das
organizagdes, com o objetivo de gerar a melhor relagéo entre o custo despendido
para aquisicao dos produtos ou servigos e os beneficios reconhecidos na compra.
Este trade-off positivo proporciona a organizacdo vantagem competitiva frente a
concorréncia (ODEKERKEN-CSHRODER et al., 2003).

3.3.1 Atributos relevantes no varejo

Pizzinatto et al. (2019) destacam que a literatura de marketing aponta uma
série de atributos determinantes considerados pelos consumidores na escolha de
uma loja: variedade de produtos (BEARDEN, 1977), localizagédo (ARNOLD; MA,;
TIGERT, 1978), publicidade / propaganda (MULHERN; LEONE, 1990), equipe
prestativa (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1995), preco (FINN; LOUVIERE,
1996), qualidade do produto (CHEN; HU, 2010), imagem da loja (SPINELLI;
GIRALDI, 2004; HELGESEN; HAVOLD; NESSET, 2010), preco-relacdo de
qualidade (TREACY e WIERSEMA, 1993) e atmosfera de loja (BALLANTINE,
JACK e PARSONS; 2010 e CHAMIE, IKEDA e PARENTE (2012).

Goodman e Remaud (2015) afirmam que, na visao do consumidor, 0s pontos
fortes estratégicos das lojas de varejo sdo: nivel de preco, qualidade na performance
do sortimento de produtos, servigos, processos, design da loja e escopo de
ofertas/conveniéncia.

Igualmente numa visdo dos consumidores, Bianchi (2009) revela que os

principais atributos de lojas de conveniéncia sdo: localiza¢do, variedade de
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produtos, habilidade e traguejo da equipe de vendas, velocidade de atendimento,
servigo, layout da loja e estacionamento.

Conforme Engel, Blackwell e Minard (2000), Levy e Weitz (2000) e Parente
(2000), os atributos que conduzirdo o consumidor na etapa de escolha e avaliacdo
das alternativas, durante as compras no varejo, mesmo sofrendo variagdes de acordo
com os tipos de lojas e categorias de produtos, podem ser resumidos nas variaveis

que compdem o mix varejista, conforme quadro abaixo:

Figura 1: Atributos para avaliagdo de varejistas.

Variavel | Atributos

Mix de produtos Variedade — amplitude e profundidade
Qualidade dos produtos
Exclusividade de estilo e design

Apresentagio Layout, departamentalizacio ¢ planograma
Decoragio e atmosfera
Comunicagdo visual e sinalizagio
Conforto

Preco Preco dos produtos
Beneficios/custos do produto
Prazo e formas de pagamento

Promogio Propaganda
Promogdes no ponto de venda
Programas de fidelizacéio

Pessoal Rapidez no atendimento
Interesse e cortesia no atendimento
Qualificacio técnica no atendimento
Servicos oferecidos

Ponto ¢ localizagdo Proximidade
Facilidade de acesso
Complementaridade com outras lojas

Fonte: Parente (2000, p. 124).

Em conformidade com as referéncias ja citadas, constata-se que sdo varios
atributos envolvendo produtos, servicos que tornam o ato da compra mais
prazerosa, op¢oes financeiras, formas de promocdes, apresentacdo do ambiente e
facilidade de acesso e localizacdo. Desta forma, o varejista precisa estar atento as
preferéncias do que o consumidor julgar necessario e conveniente.

Dificilmente um Unico atributo, isolado, gera a preferéncia do consumidor
por um produto, servigo ou loja. Segundo Harold, Bertschc e Fell (2019), as
preferéncias sdo as a¢des dos usuérios diante de um conjunto de opcdes disponiveis.
Informam ainda que os atributos mais observados sdo a distancia da loja e a
residéncia do consumidor, o atendimento, o preco, as op¢des de compra, as formas
de pagamento, a marca, a entrega, entre outros.

De acordo com os autores citados acima, a localizacdo é um dos atributos
mais relevantes para o varejo. Quando relacionada com pequeno varejo, a estratégia

de localizagdo é ainda mais relevante, sendo um dos principais diferenciais
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(PARENTE e KATO, 2001). A escolha do consumidor por uma loja depende muito
da localizagdo, por isso o0s grandes varejistas investem em estratégia de
posicionamento geografico (BROOKS et al. 2004 apud GOODMAN; REMAUD,
2015).

A facilidade de acesso é o atributo que garante aos clientes conveniéncia
para chegar a loja e percorré-la para encontrar e selecionar os produtos de forma
rapida (MPINGANJIRA, 2015). Mesmo que o consumidor tenha uma Otima
referéncia da loja nos demais atributos, caso tenha ocorrido algum desgaste
(dificuldade) no acesso a loja, provavelmente o cliente em busca por conveniéncia
vai reconsiderar seu retorno.

Kotler e Armstrong (2013) afirmam que o preco é o fator essencial que afeta
aescolha do cliente, mas que o preco € a construcao de valores que os consumidores
associam pelos beneficios de ter ou usar um produto. Parente (2000) enfatiza que
no varejo a decisdo de precos € a que proporciona maior reflexo no volume de
vendas, margens, competitividade e lucratividade.

Outro ponto essencial que parece estar no centro de todo varejo é o
acompanhamento da maneira como se d4 o consumo dos bens e servicos pelos
clientes. Projetar produtos que oferecam valor aos consumidores é fundamental
para 0 sucesso de varejistas e provedores de servicos. Criar uma experiéncia
superior para o cliente pode diferenciar as empresas (GREWAL, LEVY, e
KUMAR, 2009; apud GREWAL et al 2017). Esse desafio € ainda maior para o
varejo de conveniéncia, tendo em vista a limitacdo de espaco fisico frente a
variedade de produtos e constantes langamentos.

Neste sentido, 0 varejo tem como oportunidade acompanhar as evoluc6es
tecnoldgicas que possam proporcionar ao consumidor novas formas de contato e
aquisicdo dos produtos e servicos. Porter (1997) j& mencionava as constantes
transformacgdes com as quais as organizagdes lidam, incluindo a tecnoldgica, para
satisfazer as necessidades do cliente.

A tecnologia de atendimento, por exemplo, esta diretamente ligada a
evolucéo do varejo de conveniéncia, conforme exemplos citados anteriormente. A
utilizacdo de aplicativos e caixas de auto servico, totens de atendimento, menus
eletrbnicos, maquinas de vendas, dentre outras ferramentas. A pandemia do novo

COVID-19 acelerou esse processo tecnoldgico com a chegada de lojas de auto-
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atendimento, vide Hirota Food Em Casa, além de meios de se realizar compras a
distancia e o0 minimo de contato fisico entre compradores e vendedores.

Com a intencdo de atrair e fidelizar clientes, as redes de conveniéncia
intensificaram os programas de fidelidade, promogdes, acdes de merchandising e,
combos promocionais, oferecendo condi¢Oes vantajosas e mais econdmicas,
tornando assim o ambiente mais atrativo e com a sensacdo de novidades, que
despertam a curiosidade do consumidor (SINDICON, 2018).

A confiabilidade e a competéncia do vendedor/atendente sdo elementos
fundamentais na relacdo com cliente. Com base nestas caracteristicas, e a
capacidade dos envolvidos em comunicar, interagir e construir uma relacéo
consistente, os resultados sdo positivos na satisfacdo do cliente, consequentemente
trazendo beneficios para empresa (GROSSO, CASTALDO e GREWAL, 2017).

De acordo com Bitner et al. (1994 apud Srivastava e Kaul, 2014), a
satisfacdo do cliente € frequentemente influenciada pela qualidade da interacdo
interpessoal entre o cliente e o funcionario de contato. Kotler e Keller (2012)
afirmam que ouvir os clientes é fundamental para a gestdo do relacionamento com
eles e uma forma eficiente € ter a equipe de marketing conectada aos feedbacks que
os clientes ddo ao pessoal da linha de frente.

A empresa de consultoria The Boston Consulting Group realizou uma
pesquisa em Sdo Paulo, onde os participantes responderam como seria um local
ideal (“esquina magica”) para resolver os principais problemas cotidianos. O
objetivo era testar o conceito do varejo de proximidade. Observaram que alguns
consumidores usam este tipo de canal como forma de lazer, caminhando pelo
bairro. O resultado mais expressivo, contudo, foi identificar que a ampla maioria
dos respondentes busca agilidade na resolucédo de atividades.

Os principais atributos listados foram qualidade, servico rapido e estar
aberto (disponivel) quando preciso. A pesquisa revela o que parece estar presente

na mente do consumidor quando escolhe um varejo de conveniéncia:

“Por um lado, o consumidor reconhece que no varejo de conveniéncia o
preco sera marginalmente maior, que a variedade de produtos e tamanhos
sera menor e que ndo havera tantas marcas disponiveis. Mas por outro
lado, ele reconhece e valoriza que é bem mais facil de entrar e sair, que
poderd até ir a pé, que ndo tera filas no caixa e que o servigo sera bem
mais amistoso” (CARRERA et al 2017).
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A figura abaixo represa a descrigdo que os participantes fizeram deste local
ideal, representando aspectos da “esquina magica”: um local perto de casa ou do
trabalho para resolver diversas tarefas, ou seja, um ponto de venda que traduza o

conceito de conveniéncia “one stop shop”.

Figura 2: A “esquina magica”.

Como seria uma "esquina magica” para resolver seus principais problemas cotidianos?

“Perto de mim",| “Servico répido,

“Onde possa resolver [Produto / Servigo] “Imediatamente |“Com marcas “Qualidad
“Aberto quando| “fécil de entrar mais de uma coisa disponivel” (por exomflo, versus em que ‘;7 N t:"
eu preciso” e sair” a0 mesmo tempo” as compras online) confio» | consisten

e g
— ——)

PADARIA

Fonte: Focus Groups com consumidores em Sao Paulo; andlise BCG.

Segundo Solomon (2016), mesmo que um atributo reflita os valores ou
prioridades que um individuo identifique nas opcBes oferecidas, a decisdo estara
relacionada as necessidades para as quais ele busca satisfacdo naquele momento.
Riquelme (2001), define como comportamento racional limitado o que ocorre
quando o consumidor baseia suas decisbes somente em atributos que julga
importantes. Neste caso, a decisdo pode ndo ser a 6tima em termos de valor
absoluto, mas torna-se uma deciséo por um processo racional.

Portanto, o estudo acerca dos atributos que geram atratividade e satisfacao
do cliente revela-se como uma das prioridades na conducdo das empresas que
prezam por oferecer um produto e/ou servico de qualidade. A satisfacdo do cliente,
uma busca continua em empresas do varejo, estd intimamente relacionada ao
atendimento das expectativas do consumidor com os atributos relacionados ao
produto ou servigo, os quais se relevam serem variados, um desafio para os gestores

do setor.
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4 Método

4.1 Procedimentos Metodologicos

Para atingir os objetivos desta dissertacéo, a conducao da pesquisa ocorreu
em duas etapas: uma primeira, com carater qualitativo, aspirando a identificacéo
dos atributos relevantes no mercado de varejo de conveniéncia e seus niveis
distintos; e uma segunda etapa, quantitativa, para definir qual o grau de utilidade
(valor) atribuido a cada um deles.

Para Malhorta (2012), a pesquisa qualitativa possibilita melhor visdo e
compreensdo da conjuntura do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e empregar alguma forma de andlise estatistica.

Na primeira etapa, para construcdo do questionario quantitativo, foi
realizado um levantamento exploratério para defini¢do dos atributos e seus niveis,
através de dados secundarios e uma pesquisa qualitativa realizada junto a
consumidores habituais de lojas de conveniéncia e gestores da area. Esta foi
conduzida com um roteiro de entrevista, que se encontra no Apéndice 1.

Na segunda etapa, a pesquisa quantitativa, o0 método escolhido foi a Analise
Conjunta, tendo em vista que este estudo tem como objetivo definir, sob a 6tica do
consumidor, quais sdo os atributos considerados mais relevantes na escolha de uma
loja de conveniéncia fora dos postos de combustiveis e qual o grau de utilidade
atribuido a cada um deles. Tal método permite a medicdo sincrona da utilidade dos
varios atributos no processo de escolha do consumidor, pois impde ao respondente
simulacfes de compra com diferentes combinacgdes de variaveis. Dessa forma, no
caso da escolha de uma loja de varejo, por exemplo, a presenca de uma variavel
desejada, como a pratica de precos mais convidativos, pode ser compensada por
uma distancia maior ou uma linha de produtos mais restrita. Por outro lado, uma
outra opcdo que inclua uma loja mais proxima, pode ser caracterizada por pregos
superiores e uma linha de produtos mais extensa. Diante dessas alternativas, 0s
respondentes apontam suas preferéncias e os trade offs vao revelando as variaveis

de maior e menor valor em seu processo decisorio.
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4.2 Coleta de Dados

4.2.1 Dados Secundéarios

Na revisdo bibliogréfica foram identificados estudos relacionados ao tdpico,
suas conclusdes e os principais conceitos, permitindo um aprendizado com autores
e estudiosos que ja pesquisaram sobre o tema, tanto no Brasil como em outros
paises. Devido a contemporaneidade do topico da pesquisa, com atualizacdo de
informagdes dos principais varejistas de conveniéncia, principalmente nos estados
Rio de Janeiro e S&o Paulo, dados secundarios também foram obtidos de diversas
publicacGes de revistas, jornais e anuarios do setor. O objetivo foi a identificacdo
dos atributos relevantes e valorizados pelos consumidores no processo de escolha

de uma loja de conveniéncia, segundo a 6tica dessas fontes.

4.2.2 Pesquisa Exploratoria

Segundo Malhorta (2012), a pesquisa qualitativa tem carater exploratorio,
pois sua finalidade € fazer com que os entrevistados pensem livremente sobre algum
tema, objeto ou conceito. A pesquisa qualitativa tem como objetivo forcar o
surgimento de aspectos subjetivos e atingir motivacGes ndo explicitas, ou mesmo
conscientes, de maneira espontanea.

A pesquisa exploratéria proporciona maior vinculagdo com o problema.
Pode envolver levantamento bibliogréafico e entrevistas com pessoas experientes no
problema pesquisado (GIL, 2008).

Nesta dissertacdo, optou-se, além do levantamento bibliografico dos
atributos, com grande énfase na literatura e estudos internacionais, pela
contribuicdo de consumidores e gestores do setor, através de entrevistas,
proporcionando maior vinculo dos atributos selecionados aos consumidores das
regides pesquisadas.

Nesta fase exploratoria, a definicdo dos atributos ocorreu por meio de
entrevistas ndo estruturadas, por telefone, com duragcdo média de 20 minutos, tendo
como participantes 17 consumidores de lojas de conveniéncia, sendo 10
entrevistados do Rio de Janeiro e 7 de S&o Paulo, homens e mulheres de diferentes
faixas etérias, realizadas entre os dias 26/01/21 e 04/02/21. Os entrevistados

responderam a seguinte pergunta: “Que atributos sdo relevantes para voc€ na
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escolha de uma loja de Varejo de Conveniéncia?”’. Apds a pergunta alguns
exemplos de lojas (marcas) foram citados para o melhor entendimento do
respondente. Além dos consumidores, mais 6 gestores de diferentes empresas do
varejo de conveniéncia (Oxxo/Select, am/pm, Br Mania, Dia Brasil, Hirota Express
e Consultoria Valsa) também foram entrevistados, respondendo a questdo: “Que
atributos séo relevantes para os clientes na escolha de uma loja de Varejo de

Conveniéncia?”.

Tabela 2: Perfil dos consumidores (fase exploratéria)

Género Respondentes:
Masculino 8 47%
Feminino 9 53%
Estado civil Respondentes:
Casado(a) 10 59%
Solteiro(a) 4 24%
Separado(a) 3 18%
Cidade Respondentes:
Rio de Janeiro 10 59%
Sao Paulo 7 41%
Faixa Etéria Respondentes:
Entre 26 e 35 anos 4 24%
Entre 36 e 45 anos 5 29%
Entre 46 a 54 anos 7 41%
Acima de 55 anos 1 6%

Fonte: Dados da pesquisa exploratoria.

Tabela 3: Perfil dos gestores

Empresa Cargo Sexo | Cidade
Am/Pm Ger. de Operagdes Nacional M RJ
BRMania Executiva de Food Service F RJ
Dia Brasil Diretor de Operac¢des M SP
Grupo Noés Ger. De Experiéncia do Consumidq F SP
Hirota Food Express|Ger. Geral Hirota Express M SP
Valsa Consultoria  |Sécia-diretora F RJ

Fonte: Dados da pesquisa exploratoria.

Uma vez apuradas as respostas dos entrevistados a respeito dos atributos e
suas variagOes, foi realizada uma analise de frequéncia das palavras
empregadas/utilizadas, gerando assim um ranking indicativo das mais relevantes.
Essa classificagdo foi comparada com os dados secundarios levantados na revisao
bibliogréfica, o que viabilizou selecionar os quatro atributos mais citados.

Em conformidade com Aaker, Kumar e Day (2001), ao passo que 0 nUmero

de atributos aumenta, a tarefa de julgar os perfis individuais torna-se muito
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complexa. Assim sendo, com mais de cinco ou seis atributos, existe uma grande
possibilidade de sobrecarga de informacgdes, 0 que pode levar o respondente a
ignorar as variacdes nos fatores menos importantes. Desta maneira, com o objetivo
de restringir o nimero de combinacdes e escolhas em um nivel gerenciavel, foram
selecionados os quatro atributos mais citados, niUmero compativel também com o
software escolhido (SILVA, 1998).

Apols a apuracdo foram os seguintes os topicos definidos para fins de
investigacdo: Localizacdo, Agilidade no Atendimento, Mix de Produtos e
Ambiente Fisico. Esses foram os itens mais citados na fase exploratdria, ainda que
outros nove atributos distintos tivessem sido mencionados durante essa fase. Dentre
eles estdo: preco, horario de funcionamento, promocdes, tecnologia, embalagens,
estacionamento, forma de pagamento, mobilidade e seguranca, em ordem de
frequéncia de citagdes.

Na escolha dos atributos e suas variacfes € fundamental dar importancia a
formacgdo do conceito alternativo de produto ou servico. Ou seja, 0s atributos
retratam o produto ou o servico base e suas peculiaridades (niveis) sdo as variacdes
que os consumidores podem qualificar no ato da compra (GIL E SANCHEZ, 1997,
apud GUIMARAES, 2010). Dessa forma é importante definir quantas e quais s&o
as variacOes (niveis) que devem ser consideradas para representar os atributos.

O atributo “Localizacdo”, por exemplo, foi um dos mais citado na pesquisa
exploratoria e fortemente indicado na reviséo bibliografica pela sua relevancia no
varejo de conveniéncia. Para representar este atributo assume-se que o tempo de
deslocamento é relevante. Assim sendo, foram consolidados dois niveis de
variacdo: “Até 5 minutos distante” e “Mais de 5 minutos distante”.

A estimativa do tempo teve como referéncia os conceitos de proximidade e
deslocamento, as citagdes dos entrevistados e o indicador do Carrefour Express para
mensurar 0 nimero de pessoas, em areas residenciais ou comerciais, num raio de
cinco minutos a pé. Estudos feitos pela rede mostram que essa era a distancia
estabelecida para o publico-alvo primério, pensando no conforto e na disposi¢édo do
consumidor para se locomover até a uma loja.

Para o atributo “Agilidade no Atendimento” as variagdes escolhidas foram
“Sem fila” e “Com fila”. Procurou-se neste caso basear os niveis na descri¢do das

citagbes identificadas da etapa qualitativa, além da avaliacdo dos dados


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911996/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911996/CA

38

secundarios. Neles, os termos “agilidade”, “rapidez” ¢ “sem filas” foram destaques
absolutos.

Mais uma vez, trazendo referéncias de mercado, conforme entrevista
realizada com o atual diretor de operacdes do Dia Brasil, e anteriormente diretor de
operacOes do Carrefour Express, o grupo Carrefour Express utiliza como prética
acionar a presenca de mais um atendente no caixa quando a fila atinge o nimero
maximo de 3 clientes. Segundo a empresa, ap0s uma pesquisa nas lojas, esse foi o
numero de pessoas em espera de atendimento aceitavel pelo consumidor, embora
para o perfil do negdcio o desejavel é ndo encontrar fila alguma.

Em relagdo ao atributo “Mix de Produtos” as variagOes selecionadas foram
“Lanches prontos para consumo”, “Ampla variedade de bebidas”, “Ampla
variedade de alimentos” ¢ “Linha de Produtos Premium”.

As referéncias encontradas na pesquisa exploratéria apresentaram
repetidamente a palavra “variedade”, tanto para bebidas, nas suas diferentes
categorias, quanto para alimentos prontos para levar ou preparar em casa. Também
teve destaque referéncias a “variedade de lanches e pratos para consumo na loja”,
assim como “novidades e produtos diferenciados” em todas as categorias. Essas
variagdes sdo reforcadas por Parente (2000), Pizziatto et al. (2019) e Bianchi (2009)
no capitulo 2 desta dissertacao.

Quanto ao atributo “Ambiente Fisico” foi composto pelas variacdes:
“Amplo espago de circulacao”, “Loja limpa”, “Sinaliza¢do clara de pregos/ofertas”
e “Facil para encontrar os produtos”. Os entrevistados evidenciaram a palavra
“organizacdo” no sentido de proporcionar facilidade de circulacdo na loja, de
encontrar os produtos, boa sinalizacdo de precos e ofertas, incluindo a limpeza do
ambiente. Parente (2000, p.124), citado no capitulo 2, corrobora com as evidéncias
aqui encontradas na pesquisa exploratéria, classificando “apresentacdo” em termos
de atributos tais como layout, departamentalizacdo, decoracdo e atmosfera,
comunicacdo visual e sinaliza¢do e conforto. Essas variaveis sdo condizentes com
0s niveis descritos acima e escolhidos para representar, na simulacdo, a variavel

“ambiente fisico”.
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4.2.3 Analise Conjunta

A fase quantitativa da pesquisa teve inicio com os resultados da fase
exploratdria, primeiramente com a operacionalizacdo dos atributos e posterior
descri¢do dos niveis que representem o mercado da forma mais realista possivel
(CHURCHILL JR; NIELSEN JR., 1995). Com isso, buscou-se coeréncia nas
respostas e envolvimento dos respondentes.

Com o intuito de apurar o valor dessas variaveis (atributos e niveis) nos
processos decisorios de escolha de uma loja de varejo de conveniéncia, foi realizada
uma pesquisa online na forma de simulag¢des de compra por parte dos respondentes,
tendo como base diferentes perfis de lojas. A técnica utilizada foi a Analise
Conjunta, método pelo qual os respondentes hierarquizam os perfis das lojas
segundo suas preferéncias e ao assim fazerem distribuem pesos aos grupos de
atributos e niveis presentes na simulagéo, fornecendo uma resposta aquilo que mais
valorizam e menos valorizam.

Com o suporte de um conjunto de op¢des, constituidos pela combinacdo dos
atributos das lojas de conveniéncia selecionados nas fases anteriores, 0s
respondentes determinam valores de utilidade para esses atributos e seus niveis
(variacdes). Refere-se, portanto, a um modelo decompositivo, uma vez que uma
utilidade global, fornecida pelo julgamento de um estimulo, pode ser decomposta
em utilidades parciais para cada atributo (MOTA, 1997 apud BAISCH, 2008).

A Andlise Conjunta € uma técnica de andlise multivariada utilizada,
especificamente, para captar as preferéncias dos respondentes por produtos ou
servigos. Além disso, apresenta étima conformidade para expressar as avaliacfes e
reacOes de consumidores com relagdo a arranjos pré-determinados de atributos dos
produtos ou servigos investigados (HAIR, 2005).

Para Malhotra (2012), a Analise Conjunta ajuda a definir a importancia relativa
que os consumidores dao a atributos relevantes e a utilidade que eles vinculam aos
niveis de atributos.

Segundo Hair (1998), a utilidade é declarada pelo valor dado a cada nivel de
cada um dos atributos e pelo auxilio de cada atributo para a preferéncia global de
um produto ou servico.

Segundo Churchill e Nielsen (1995), com a escolha da técnica de anélise

conjunta é fundamental:
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e Apurar os atributos;

e Determinar os niveis e 0s arranjos a serem utilizados;

¢ Definir a forma de apresentacao dos estimulos e a esséncia dos julgamentos
a serem obtidos dos pesquisados;

e Determinar como e se 0s julgamentos serdo agrupados; e

e Selecionar a técnica de analise.

Conforme j& mencionado neste capitulo, na fase qualitativa os atributos e seus
respectivos niveis foram apurados através de uma pesquisa exploratoria, com
consumidores de lojas de varejo de conveniéncia, tendo como suporte o
levantamento de dados secundarios. Na sequéncia, foi realizada uma andlise de
frequéncia dos atributos mencionados pelos participantes para entdo elencar 0s
atributos e suas variaveis, de modo a comporem os cartfes na pesquisa quantitativa
(opcoes ou perfis de escolha). Também foi realizada uma triagem dos atributos para
impedir repeticBes, excluir possiveis conceitos que ndo sdo atributos e cortar
varidveis que ndo sdo gerenciaveis pelas empresas.

De acordo com Curry (1997), é fundamental escolher apenas os atributos mais
relevantes para os consumidores de acordo com 0s objetivos do estudo; sem a
necessidade de incluir todos os atributos encontrados no levantamento.

As combinacdes dos cartdes (op¢des ou perfis) apresentadas aos respondentes
na pesquisa online foram definidas apds a selecdo dos niveis de atributos. Para que
a variacdo fosse pelos niveis dos atributos e ndo pelos atributos em si, 0 método
escolhido foi o perfil integral (full-profile), onde se retratam as combinagfes com
um nivel de cada atributo considerado (MOTTA, 1997 apud BAISCH, 2008).

O método perfil integral concede maior realismo a pesquisa. Os respondentes
analisam e confrontam conjuntos inteiros contendo todos os atributos incluidos
nessa parte do estudo. Por outro lado, a desvantagem é que varios atributos séo
considerados de uma vez, tornando a tarefa do respondente mais ardua (DILLON;
MADDEN; FIRTLE, 1987 apud BAISCH, 2008). Dai, em parte, a restricdo da
simulacdo com uso de apenas quatro atributos e doze niveis.

Com os diversos niveis de atributos, o nimero total de combinagdes ou
incentivos (opcdes) diferentes que se pode criar € o produto do nimero de niveis de
todos os atributos pertencentes na pesquisa, 0 que regularmente deriva numa

quantidade exagerada de combinagdes. No estudo em questdo foram aplicados 4
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atributos, sendo 2 com 4 niveis e 2 com 2 niveis. Dessa forma, o estudo teria um
nimero total de sessenta e quatro combinagcfes a serem apresentadas aos
respondentes. Sendo assim, foi decidido utilizar o procedimento de arranjos
fatoriais fracionarios, permitindo reduzir o nimero de combinacbes a serem
apresentadas aos respondentes sem perda das distingdes pretendidas (MOTTA,
1997, apud HILL,1999).

Contudo, Curry (1997) adverte para o limite minimo de estimulos (opces),
evitando possiveis erros de respostas de entrevistados ou perda de informacdo. Por
esta razdo, o autor recomenda que na simulacdo das escolhas sejam utilizados de
uma vez e meia a duas vezes 0 nimero minimo de cartdes em uma distribuicao de
opcoes.

Dentro da plataforma Excel, aplicando-se um software préprio desenvolvido
por Silva (1998), através de um arranjo fatorial fracionario, encontrou-se o nimero
de 16 opcdes (perfis de lojas) a serem aplicados na pesquisa. Inferiu-se que o
nimero de dezesseis cartbes seria a quantidade aplicada na pesquisa sem receio,
considerando que este nimero se situa na faixa de seguranca proposta por Curry
(1997) e Hill (1999).

Na pesquisa de campo (online) para o publico de consumidores em lojas de
varejo de conveniéncia, foram utilizados entdo 16 cartbes contendo as opcGes de
atributos e seus niveis (op¢des de lojas) a partir das combinagdes selecionadas,
utilizando-se os recursos estatisticos do aplicativo Excel. Essa aplicagdo so foi
possivel ap6s concluidas todas as etapas anteriores de definicdo dos atributos, os
niveis, as combinacdes e o molde de apresentacdo das opcBes. A apresentacdo
desses cartdes esta contida no Apéndice I11.

Os cartdes foram montados de forma que, em cada opcdo, somente um estimulo
fora apresentado para cada atributo. Ou seja, cada cartdo contém um nivel de cada
um dos atributos selecionados para lojas de varejo de conveniéncia. Cada opcéo de
perfil de loja apresentado ao respondente contempla os quatro atributos de uma vez,
mas sempre com um nivel de cada. Por exemplo, ao considerar o atributo
“proximidade”, ou se apresenta a op¢ao de proxima até 5 minutos de distancia ou

mais de 5 minutos de distancia.
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Figura 3: Exemplo cartdo utilizado na pesquisa

Loja: A
Com amplo espago p/
circulagdo
Ampla variedade de
alimentos

Mais de 5 min. distante

Sem fila

(O

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

Na fase de campo da pesquisa solicita-se que os participantes classifiquem os
cartdes em ordem de preferéncia (de 1 a 16), permitindo assim que cada individuo
reaja a cada estimulo conforme seu processo decisorio de compra. Com este
mecanismo de ordenacdo dos cartdes as respostas quanto ao nivel de utilidade
(valor) de cada variavel sdo fornecidas pelos entrevistados automaticamente, sendo
reveladas de forma mais clara quando processados os dados pelo software.

Para contribuir com a tarefa de classificacdo dos respondentes, os atributos sao
apresentados nos cartbes sempre na mesma ordem e cada opgdo/combinagdo é
identificada com um cddigo, formado por letras ou simbolos, escolhidos
casualmente. Na presente pesquisa os cartdes foram identificados por letras do
alfabeto, de A a P. Esse processo ajuda na rapida identificacdo dos estimulos
ordenados pelos respondentes e simplifica a atividade de transigdo e processamento

dos dados.

4.3 Processamento dos Dados

Para a construcdo dos cartdes utilizados na pesquisa foi fundamental o
conhecimento adquirido no levantamento teorico, na fase exploratéria sobre o tema,
através dos estudos realizados por pesquisadores previamente, informagdes mais
atualizadas extraidas das principais publicagdes do setor e o levantamento de dados
com consumidores e gestores do canal.

Conforme Baisch (2008),

“Para se obter os valores de utilidade é utilizado o modelo linear
aditivo, atravées do qual se obtém a utilidade total pela soma das partes
(MOTTA,1997 apud HILL,1999). Desta forma, de acordo com os dados
de entrada referentes a julgamentos de preferéncia efetuados pelos
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consumidores, podem ser efetuados o0s seguintes procedimentos:
atribuicéo de valores as utilidades de cada nivel de cada atributo; calculo
de previsdo de ajuste entre o ranking de alternativas; e modificagéo dos
valores de utilidade de forma sistematica, até que as utilidades derivadas
produzam avaliacOes que, uma vez ordenadas, correspondam o mais
proximo possivel a ordem dos julgamentos de preferéncia (CHURCHILL
JR; NIELSEN JR., 1995).”

E importante ressaltar que a analise conjunta se refere ao elenco dos
modelos compensatorios, tendo em vista que o respondente precisa aplicar uma
escolha de compensac¢Bes multiplas entre os atributos, para qualificar perspectivas
gerais. Diante disso, no processo de classificacdo (escolhas) o respondente vai optar
por um arranjo de atributos com maior utilidade, prevalecendo este conjunto em
detrimento, algumas vezes, de um atributo considerado principal pelos
consumidores (MOTTA, 1997 apud BAISCH, 2008). Ai se revelam as inevitaveis
compensacOes (trade offs) e, consequentemente, as manifestacfes de valorizacao
dos respondentes.

Adicionalmente, Curry (1997) afirma que € mais prudente declarar que para
os atributos e niveis testados, um atributo demonstrou maior destaque na escolha
dos consumidores consoante o nimero e a amplitude dos niveis correspondentes a
este atributo que foram empregues na pesquisa. Isto €, diante de outro cenario ou
outras opgdes disponiveis, as escolhas poderiam ser diferentes.

Com o intuito de reconhecer possiveis indicativos de segmentacdo e
contribuir com mais subsidios para gestores do canal de varejo de conveniéncia,
dados demograficos dos respondentes foram utilizados na pesquisa. Estes

resultados colaboram na identificacdo dos perfis destes consumidores.

4.4 Definicdo da Amostra

Conforme Rocha, Ferreira e Silva (2012, p. 600), a amostra “¢ uma parcela
qualquer da populacdo-alvo”. Para Malhorta (2012, p. 270), “a amostra é um
subgrupo de uma populacéo selecionado para participagido no estudo”.

Nesta pesquisa, a técnica que se usou foi a ndo probabilistica, por intermédio
de amostragem por conveniéncia. Os respondentes foram selecionados
aleatoriamente, em um questionario online montado sobre a plataforma do site

SurveyMonkey, sendo essencial apenas que fossem consumidores de lojas de varejo
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de conveniéncia. A amostra foi composta por 121 pessoas, de diferentes niveis de
instrucéo, idade, género, estado civil e renda familiar.

4.5 Pré-teste

Com intuito de suprimir eventuais duvidas e testar a aplicabilidade e a
clareza do questionario, foram realizados pré-testes com 13 entrevistados. O
principal objetivo foi verificar se o formato, as nomenclaturas dos atributos e
variacdes estavam claras para o entendimento dos respondentes.

Ap0s verificacdo das observagOes extraidas da fase de pré-teste, algumas
alteracOes foram realizadas:

1) Adequacdo do texto do cabecalho, esclarecendo que cada quadro
representa uma loja com caracteristicas diferentes e enfatizando que o
respondente identificasse o que é prioridade para ele(a), sendo 1 sua
méaxima prioridade e 16 sua ultima prioridade (preferéncia).

2) Inclusdo de alguns pontos de atencdo, tendo em vista que o questionario
seria respondido online, sem a possibilidade de orientacdes presenciais.
Exemplo: “Todas as lojas devem ser classificadas”, “Nao ha certo ou
errado” ¢ indicacdo do local onde a ordem de prioridade deveria ser
preenchida.

3) Alteracao da palavra “Opg¢ao” para “Loja” nos cartdes, com 0 intuito de
reforcar que cada cartdo representava uma loja com variaveis distintas.

4) Incluséo de cores para facilitar a identificacdo das diferentes variagdes
em cada cartdo. No primeiro momento foi utilizada somente uma cor e
alguns respondentes ficaram confusos ao julgar que alguns cartfes eram

iguais.
4.6 LimitacGes do Método

Malhotra (2012) defende que a Analise Conjunta serve para determinar a
importancia relativa que os consumidores dao a atributos relevantes e a utilidade
que eles associam aos niveis de atributos. Nesta pesquisa, foram utilizados quatro
atributos e doze niveis, totalizando 16 opgdes (perfis) de lojas, que proporcionam
relevante nimero de alternativas e que se aproximam das opg¢des encontradas na

vida real. Ainda assim, esses atributos e seus niveis ndo englobam todas as variaveis
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existentes no processo decisorio dos consumidores. Por este &ngulo, 0 método esta
limitado a aferir apenas as varidveis contidas na simulacdo da pesquisa.

Incluindo o fato de se tratar de uma simulagdo, o experimento ndo propicia
0 ambiente exato, com situac@es reais, como por exemplo, a influéncia de amigos,
o tempo dedicado a compra, além do proprio ambiente do local de compras, que
influenciam diretamente o consumidor no processo de decisédo de compra. Por isso,
é possivel que as informac6es coletadas ndo reflitam com maxima exatiddo os pesos

concedidos em situacdes reais pelos respondentes.


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911996/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911996/CA

46

5 Analise dos Resultados

Este capitulo apresenta os resultados das pesquisas exploratoria e
quantitativa, avaliando os atributos relevantes no processo decisério de escolha de
uma loja de conveniéncia fora dos postos de combustiveis.

Com relacéo a estrutura, este capitulo se divide primeiro nos resultados da
pesquisa exploratéria e depois, na quantitativa. A pesquisa quantitativa estd
separada em trés blocos: apresentacdo do perfil dos pesquisados, resultados da
analise conjunta e informacdes complementares relativas ao comportamento e
processo de decisdao dos respondentes, que podem confirmar ou contrastar com as

escolhas feitas no bloco de anélise conjunta.

5.1 Etapa Exploratéria

Ao final da fase exploratoria da pesquisa, de acordo com a frequéncia dos
atributos citados pelos consumidores e gestores do varejo de conveniéncia, e da
analise de dados secundarios, foram considerados os atributos “Mix de produtos”,
“Agilidade do atendimento”, “Localizacdo” e “Ambiente Fisico”, nesta ordem de
prioridade. Os principais atributos mencionados durante esta etapa sdo
exemplificados a partir da reproducdo de alguns trechos de entrevistas com 0s

consumidores e gestores.

5.1.1 Mix de Produtos

Entrevistado nimero 16 (consumidor): “Sortimento relevante para o dia a
dia, principalmente a parte de alimentagdo”.

Ja o entrevistado namero 19 (gestor) reforca a amplitude no sortimento:
“Mix mais amplo para resolver tudo no mesmo lugar”.

Entrevistado nimero 5 (consumidor) destaca: “Mais de uma marca e um
pouco de tudo, incluindo produtos premium: adega, agougue com carne
diferenciada, frutas bonitas .

Outro ponto de atencdo apresentado pelos gestores entrevistados foi o

sortimento adequado com relacéo a localizacdo da loja.
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Entrevistado nimero 20 (gestor): “Area comercial- com fluxo elevado de
pedestre (alimentacéo rapida no local) e area residencial com variedade de food
to go.”

Com base nesses relatos e em outros autores, este atributo foi traduzido em
4 niveis: “Lanches prontos para consumo”, “Ampla variedade de bebidas”, “Ampla

variedade de alimentos” e “Linha de produtos premium”.

5.1.2 Atendimento

Entrevistado numero 7 (consumidor): “Agilidade para entrar e sair rapido,
por exemplo caixa de autoatendimento”.

Entrevistado numero 13 (consumidor): “Atendimento sem filas”.

No topico relativo ao atendimento, a importancia da agilidade ficou muito
nitida com diversos adjetivos que representam essa preocupacdo do consumidor.
Sendo assim, o atributo foi classificado/definido como Agilidade no Atendimento

e expresso com dois niveis: “Sem fila” e “Com fila”.

5.1.3 Localizagéo

Entrevistado ntimero 18 (gestor): “Cada vez mais as pessoas querem se
deslocar menos”.

Entrevistado numero 8 (consumidor): “Proximidade da minha casa ou
trabalho”.

A frase do entrevistado nimero 8 foi quase uma unanimidade no que tange
o0 atributo Localizacdo. Segundo os entrevistados, a loja precisa ficar no caminho
de casa e/ou trabalho. Assim sendo, para dar uma dimenséo de distancia, os niveis
selecionados foram: “Até 5 minutos distante” e “Mais de 5 minutos distante”,

conforme mencionado no capitulo 3, item 3.2.2 desta dissertacao.

5.1.4 Ambiente Fisico

Entrevistado nimero 22 (gestor): “Organizacao da loja para o consumidor

entrar e sair rapido”.
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Entrevistado nimero 6 (consumidor): “Organizacéo da loja, espacosa, sem
produtos tumultuados”. Entrevistado ainda destaca: “Limpeza da loja: chao,
expositores e gondolas”.

Ja o entrevistado nimero 5 destaca de forma mais contundente: “Em
resumo, na loja ideal, o lugar é bonito, organizado, rico...para ver bagunga, loja
feia e ter prego eu vou no atacarejo”.

As variaveis selecionadas para o atributo Ambiente Fisico foram: “Com
amplo espaco de circulacdo”, “Loja limpa”, “Sinalizacéo clara dos precos e ofertas”

e “Fécil de encontrar os itens procurados”.

5.1.5 Atributos Preco e Horario de funcionamento

Entrevistado namero 9 (consumidor) declarou em relacao ao preco: “Posso
pagar um pouco mais caro, mas nao pode faltar o que procuro”.

O entrevistado nimero 10 reforcou a disponibilidade em pagar um pouco
mais na conveniéncia, em contrapartida a praticidade e agilidade. Em suas palavras:
“Tranquilamente pago mais em uma loja de conveniéncia pela praticidade e
agilidade”.

Os gestores entrevistados demonstraram ainda mais atencdo a este atributo.
O entrevistado numero 18 (gestor) afirmou: “Pelo menos os 50 itens mais
conhecidos pelo consumidor precisam ser competitivos em preco”.

Com relacdo ao Horario de funcionamento o entrevistado 13 (consumidor)
destacou: “24 horas de domingo a domingo” e o entrevistado 6 foi um pouco menos
exigente: “Horario estendido das 7h as 23h de domingo a domingo”.

Contudo, todos os entrevistados que lembraram deste atributo
demonstraram, no minimo, a expectativa de um horéario estendido de
funcionamento.

Estes atributos estdo na sequéncia dos mais citados pelos entrevistados e
pela relevancia que ambos apresentam no varejo de conveniéncia estdo sendo
retratados aqui por alguns trechos das entrevistas. Entretanto, conforme ja
mencionado no capitulo 3, devido a limitag&o de atributos para utilizacdo do método
da anélise conjunta, a pesquisa limitou-se aos quatros atributos mais mencionados,
deixando de incluir na simulagdo as varidveis “Preco” e “Horario de

funcionamento”.
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A tabela abaixo mostra o resumo do perfil demogréfico da amostra dos

pesquisados. Este levantamento consta no ultimo bloco de perguntas do

questionario submetidos aos respondentes, onde procurou verificar as seguintes

varidveis: género, faixa etaria, nivel de instrucdo, estado civil, renda familiar e

estado onde reside.

Tabela 4: Perfil dos respondentes

Género: Respondentes:
Masculino 49,59% 60
Feminino 49,59% 60
Outro 0,00% 0
Prefiro ndo responder 0,83% 1
Total 100% 121
Sem Resposta 0
Faixa etaria: Respondentes:
Menos de 18 anos. 0,83% 1
Entre 18 e 25 anos. 9,92% 12
Entre 26 e 35 anos. 18,18% 22
Entre 36 e 45 anos. 30,58% 37
Entre 46 a 54 anos. 29,75% 36
Acima de 55 anos. 10,74% 13
Total 100% 121
Sem Resposta 0
Nivel de Instrucéo: Respondentes:
Fundamental incompleto/completo. 0,83%
Fundamental completo/Ensino Médio Incompleto. 4,96% 6
Ensino médio completo/ Superior incompleto. 19,83% 24
Superior completo/P6s-graduagéo incompleta. 33,06% 40
Pés-graduacao completa. 41,32% 50
Total 100% 121
Sem Resposta 0
Estado Civil: Respondentes:
Solteiro(a) morando s6. 9,09% 11
Solteiro(a) morando com outras pessoas. 21,49% 26
Casado(a) sem filhos. 19,83% 24
Casado(a) e morando com filhos. 39,67% 48
Viavo/Separado/Divorciado(a) morando so. 4,96% 6
Viavo/Separado/Divorciado(a) morando com outras pessoas 4,96% 6
Total 100% 121
Sem Resposta 0
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Renda familiar bruta mensal: Respondentes:
Nenhuma. 0,87%
Até R$ 1.650,00 1,74% 2
Entre R$ 1.651,00 a R$ 3.300,00 13,04% 15
Entre R$ 3.301,00 a R$ 4.950,00 6,09%
Entre R$ 4.951,00 a R$ 6.600,00 7,83%
Entre R$ 6.601,00 a R$ 11.000,00 29,57% 34
Entre R$ 11.001,00 a R$ 33.000,00 32,17% 37
Mais de R$ 33.001,00 8,70% 10
Total 100% 115
Sem Resposta 6
Estado onde reside: Respondentes:
Rio de Janeiro 59,66% 71
Sao Paulo 26,89% 32
Outro (especifique) 13,45% 16
Total 100% 119
Sem Resposta 2

Fonte: Dados da pesquisa de campo.

A primeira variavel no levantamento do perfil dos respondentes € o género.
Pode-se observar na tabela 2 o equilibrio da amostra entre as pessoas do género
masculino e feminino, com praticamente 50% para cada um, com apenas 0,83% dos
respondentes escolhendo a opgao “prefiro ndo responder”. Este equilibrio contribui
para uma analise dos tributos com base nos géneros.

No que tange a faixa etaria da amostra, as faixas entre 36 e 45 anos e 46 e
54 representam 60,33% dos respondentes, com equilibrio de participacdo entre
essas duas faixas. Estes dados demonstram o perfil de maturidade e poder de
escolha dos respondentes. Por outro lado, uma pequena participacdo de um grupo
mais jovem se fez representada, representando 10,75% da amostra, somando 0s
respondentes das faixas até 18 anos e entre 18 e 25 anos.

Quanto ao nivel de instrucdo, uma parcela acentuada de 41,32% da amostra
tem pods-graduacdo completa e 33,06% tem formacdo superior completa ou pos-
graduacdo incompleta, o que representa 74,38% do total, somando essas duas
classificagoes.

Em relacdo ao estado civil, € possivel identificar uma forte participacdo na
amostra de respondentes casados(as) e morando com filhos (39,67%), sequido de
solteiros(as) morando com outras pessoas (21,49%) e casados(as) sem filhos
(21,49%). Alem do estado civil, a intencédo deste levantamento € testar as possiveis

mudangas de comportamento de escolha em funcéo de grupos familiares distintos.
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No que tange a renda familiar, mais de 60% dos respondentes estdo nas
faixas entre R$6.601,00 e R$11.000,00 e R$11.001,00 e R$33.000,00 de renda
mensal, revelando um equilibrio na participacdo de representantes dessas faixas.
Incluindo a faixa daqueles com renda mensal acima de R$33.001,00 a participacao
do grupo chega a 70,44%, o que representa um grupo de alto poder aquisitivo e com
perfil de consumidores de lojas de varejo de conveniéncia.

Por fim, foi perguntado o estado onde o respondente reside. O objetivo foi
segmentar a amostra entre os representantes dos estados do Rio de Janeiro e Séo
Paulo por apresentarem maior relevancia em quantidade de estabelecimentos no

perfil varejo de conveniéncia.

5.2.2 Resultados da Analise Conjunta

Nesta secdo serdo apresentados os resultados alcangados a partir da etapa da
Anélise Conjunta, assim como as argumentacfes quanto aos pesos dos atributos e
seus niveis. Importante ressaltar que neste método o respondente é levado a fazer
escolhas, algumas vezes abrindo méo de uma variavel que valoriza em favor de um
conjunto de outras que vao leva-lo a alterar suas escolhas.

Nesta pesquisa, 0 conjunto de variaveis escolhido com maior nivel de
utilidade foi aquele representado pelo cartdo (opcdo) “Loja C”, constituido dos
seguintes itens: Sinalizacdo clara dos precos e ofertas, Ampla variedade de

alimentos, Mais de 5 minutos de distancia e Sem fila.

5.2.2.1 Resultados obtidos com a amostra

A primeira apresentacdo grafica a seguir (Figura/Gréafico 4) se refere a
importancia relativa dos quatro atributos selecionados para a escolha de uma loja
de conveniéncia fora de postos de combustiveis, considerando os dados de toda
amostra pesquisada (conjunto de 121 respondentes, sendo 49,59% respondentes do

género feminino e 49,59% do género masculino).
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Gréfico 4: Importancia relativa dos Atributos — Lojas de conveniéncia fora de postos.

Importancia Relativa dos Atributos
Toda amostra - 121 respondentes

70%
60%
50%
40%
30% 23,96%
20%

61,03%

10% 9.88% 5,14%
(} ) 0
0% ] -
Mix/Sortimento Agilidade do Ambiente fisico Localiza¢&o
atendimento

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

O atributo Mix/Sortimento aparece em primeiro lugar absoluto com 61,03%
de importéncia relativa. Este atributo também foi o mais citado na fase exploratéria
nas entrevistas com os consumidores e gestores da area de varejo de conveniéncia,
igualmente com uma pontuacdo elevada frente aos demais atributos. Destaca-se
aqui o desejo do consumidor de encontrar tudo o que precisa em um unico lugar.
Este desejo foi ressaltado nas entrevistas com consumidores, conforme ja
exemplificado na secdo 4.1.1. Igualmente foi comentada/o por gestores do setor, a
exemplo das palavras do Sr. Hirota quando define o papel das lojas de conveniéncia:
“Oferecer a melhor solucdo em alimentacdo, com refeicdes saudaveis, variadas,
praticas e inteligentes” (Francisco Hirota, presidente do Grupo Hirota Food in
SOCIEDADE BRASILEIRA DE VAREJO E CONSUMO, 2020).

Gréafico 5: Utilidades relativas dos niveis dos Atributos- Mix/Sortimento.

Mix/Sortimento

1,20 1,00
1,00
0,80 0,63
0,60 0.37
0,40
0,20 0,00
0,00
Ampla Linha de Lanches Ampla
variedade de  produtos prontos p/ variedade de
alimentos premium consumo bebidas

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.
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Conforme resultados apresentados no grafico acima, Ampla variedade de
alimentos é o quesito mais valorizado, seguido pela possibilidade de haver produtos
diferenciados (premium), lanches prontos para consumo e, por fim, a expectativa
de ampla linha de bebidas.

Com base nos resultados extraidos do questionario, na segunda fase da
pesquisa online, dentro do rol de questdes complementares, a pergunta numero 3 se
refere a seguinte situagdo: “Pensando na sua rotina, assinale as alternativas com os
itens que vocé mais gostaria de encontrar nessa loja”. Os resultados a este respeito,
na ordem de relevancia, foram: Lanches rapidos, Bebidas em geral, Produtos de
reposi¢cdo para o dia a dia, Opc¢oes saudaveis de lanches/refei¢cGes e produtos
de impulso (chocolates, snacks, biscoitos, balas, etc.). o que ratifica a relevancia
da variavel Ampla variedade de alimentos para esses respondentes.

A selecdo do sortimento “ideal” tem sido um desafio para os gestores do
canal varejo de conveniéncia para atender o desejo dos consumidores frente a
limitacdo de espaco fisico nas lojas em geral. Na etapa exploratoria desta pesquisa,
0s gestores das empresas Am/Pm e Grupo NOs salientaram que a estratégia é
adequar o mix ao modelo de loja (residencial ou comercial). Esta segmentacéo
ajuda na selecéo dos produtos de acordo com 0 momento e a necessidade de compra
do consumidor.

Em contrapartida, nesta pesquisa a variavel Ampla variedade de bebidas
apresentou um baixo grau de utilidade, abaixo do esperado devido a participacdo
das categorias de bebidas néo alcoolicas e cervejas serem representativas na venda
das lojas de conveniéncia. No modelo lojas de conveniéncia dentro de postos de
combustiveis, estas categorias s6 perdem para a categoria tabaco na participacdo da
venda total das lojas (SINDICON, 2019).

Na parte 3 do questionario, os respondentes reforcam a preferéncia pela area
de alimentacdo (questdo 9 do questionario, Apéndice Ill), em que é pedido ao
participante selecionar o grau de importancia de algumas opc¢des que compdem o
atributo Mix de produtos da questdo. Foram os seguintes os resultados para o grau
maximo “Muito importante”: Lanches prontos para consumo (32,23%), Opcoes
saudaveis (26,67%) e Matinais (23,97%), enquanto Ampla variedade de
bebidas néo alcoolicas (23,14%) e Ampla variedade de cervejas (15,83%)
receberam um percentual nesta classificacdo. Este Ultimo item, em especial,

destaca-se como maior detrator para a varidvel Ampla variedade de bebidas,
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alcangando a soma de 30% nas classificacdes “Sem importancia” ou “Pouco
Importante”.

Tendo em vista os resultados apontados, pode-se citar algumas possiveis
explicacbes para a baixa utilidade relativa da variavel Ampla variedade de
bebidas. Uma delas pode estar relacionada a reduzida participacéo do publico mais
jovem na pesquisa (10,75% com menos de 18 até 25 anos). Outra possibilidade
pode estar relacionada a percepcdo do publico em geral que todas as lojas de
conveniéncia ja ttm uma ampla variedade de bebidas, demonstrando maior atencéo
para as categorias menos consistentes no mix. Outra possibilidade ainda, pode estar
relacionada ao conjunto de varidveis presentes nos cartdes (perfis) onde foram
combinadas com as bebidas, gerando um possivel “desfavorecimento” na
distribuicdo das opcOes de lojas. Por fim, como a variavel “Ampla variedade de
bebidas™ estava disponivel apenas nos ultimos cartdes, 132 a 162 opcOes, pode ter
ocorrido dos respondentes terem dado preferéncia as primeiras op¢oes, deixando as
ultimas classificacfes para os ultimos cartdes. Esta hipotese s6 podera ser testada
com a realizacdo de pesquisas futuras, alterando a distribuicdo dessa variavel em
outros cartdes.

No que se refere ao atributo Agilidade do atendimento, segundo atributo
com maior importancia relativa na pesquisa, com 23,96%, o nivel relativo a
auséncia de fila (“Sem fila”) atingiu 0,70 ponto, na escala de 0 a 1, enquanto a
opcdo “Com fila” obteve avaliacdo de 0,30 ponto de utilidade relativa, conforme

demostrado no gréafico 6 abaixo.

Grafico 6: Utilidades relativas dos niveis dos Atributos- Agilidade no atendimento.

Agilidade do atendimento

0,80
0,70
0,60
0,50
0,40
0,30
0,20
0,10
0,00

0,70

0,30

Sem fila Com fila

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.
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Na parte 3 do questionério € possivel validar a importancia da agilidade no
atendimento para o modelo de varejo de conveniéncia. Quando solicitado aos
respondentes classificar o grau de importancia de varidveis relacionadas ao
atendimento (questdo 10), na classificagdo “Muito Importante”, a variavel
“Agilidade no atendimento” obteve o maior indice, com 74,34%, seguido de
61,06% para “Cordialidade e simpatia dos funcionarios”, 40,35% para
“Conhecimento do atendente frente aos produtos” ¢ 24,56% para “Opcéao de
delivery”. A escala para classificar o grau de importancia variava de “Sem
Importancia” para “Pouco Importante”, “Indiferente”, “Importante” e “Muito

Importante (Vide Apéndice II).

Tabela 5: Grau de importancia-Atendimento.

Atendimento Muito Importante
10.1 Agilidade no atendimento. 74,34%
10.3 Cordialidade e simpatia dos funcionarios. 61,06%
10.2 Conhecimento do atendente frente aos produtos. 40,35%
10.4 Opcéo de Delivery. 24,56%

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

Este resultado esta de acordo com Parente (2000), que classifica os atributos
Rapidez no atendimento, Interesse e cortesia, Qualificacdo técnica e Servicos
oferecidos como as principais variaveis para se avaliar o atributo “Pessoal”.

Quanto ao atributo Ambiente Fisico, o terceiro indice de maior importancia
relativa, com 9,88% do peso relativo, as varidveis (niveis) selecionadas (os) foram:
Amplo espaco para circulacdo, Loja limpa, Sinalizacdo clara de precos e
ofertas e Facil de encontrar itens procurados. O grafico 7 ilustra as utilidades
relativas a esta varidvel, onde se observa um equilibrio entre estas op¢des, com um
pequeno destaque para Loja limpa. A preocupagdo com a limpeza, além de ser um
item béasico no varejo de alimentacdo, pode ser avaliada como um reflexo do
momento atual de pandemia que propicia maiores cuidados com limpeza e

higienizac&o.
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Grafico 7: Utilidades relativas dos niveis dos Atributos- Ambiente Fisico.

Ambiente Fisico
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p/ circular clarade itens
R$/ofertas procurados

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

Quando questionados sobre o grau de importancia das variveis relativas ao
Ambiente fisico, os pesquisados relataram o mesmo equilibrio identificado no
gréfico de utilidades relativas. Na parte 3 do questionario, questdo 8 (Apéndice 111),
0s respondentes tinham como opcdes a seguinte escala de importancia: (1) Sem
importancia, (2) Pouco importante, (3) Indiferente, (4) Importante e (5) Muito
Importante, refletindo o seguinte resultado de média ponderada para cada opcao
listada: 4,69 pontos para “Ambiente limpo que transmita seguranca nos
cuidados com alimentos e produtos”; 4,29 pontos para “Loja organizada com
sinalizacao clara de precos e ofertas”; 4,26 pontos para “Facil de encontrar os
itens procurados”; 4,18 pontos para “Ambiente agradavel-luminosidade, cor,
som e temperatura” e 3,76 pontos para “Loja espacosa com facilidade de

circulagdo”.

Tabela 6: Grau de importancia-Ambiente fisico.

Ambiente Fisico Média Ponderada
8.3 Ambiente limpo que transmita seguranga nos cuidados com 4,69
8.2 Loja organizada com sinalizacao clara de precos e ofertas. 4,29
8.4 F4cil de encontrar os itens procurados. 4,26
8.5 Ambiente agradavel (luminosidade, cor, som e temperatura). 4,18
8.1 Loja espacosa com facilidade de circulagéo. 3,76

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

Por ultimo, no que se refere a analise dos atributos pesquisados com toda
amostra, o atributo Localizacdo, que atingiu a classificagdo mais baixa dentre os

quatro principais selecionados, com 5,14% de importancia relativa. Esta variavel
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foi avaliada através dos niveis/opgdes “Até 5 minutos distante” e “Mais de 5
minutos distante”. Apesar de ndo deixar explicito de qual ponto de referéncia é
essa distancia, na fase exploratdria da pesquisa foi identificado junto a
consumidores e gestores, certo destaque a esta variavel, com referéncia especifica
a distancia entre a loja e a casa e/ou trabalho do consumidor. O gréfico 8 ilustra a

avaliacdo do grupo pesquisado.
Grafico 8: Utilidades relativas dos niveis dos Atributos- Localizagéo.

Localizacao
0,56
0,54
0,52
0,50
0,48
0,46
0,44
0,42

0,54

0,46

Até 5 min distante Mais de 5 min distante

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

Conforme o esperado, considerando o conceito de conveniéncia, a maior
proximidade do ponto de venda representa maior valor do que aquele mais distante.
Quando investigado o grau de importancia do nivel “Até 5 minutos de distancia
de casa/trabalho”, na parte 3 do questionério (questdo 11, Apéndice Il1), de acordo
com as escalas ja citadas nos atributos anteriores, 85,97% dos respondentes
avaliaram como Importante e Muito Importante, somado as duas alternativas.

Em se tratando do pequeno varejo, a estratégia de localizacdo é ainda mais
relevante, sendo um dos seus principais diferenciais (PARENTE e KATO, 2001).
Conforme j& mencionado no capitulo 2, segundo Zipf (1949, apud Gahinet e
Cliquet, 2018), “A busca por proximidade é natural e se baseia no principio do

minimo esforco".

5.2.2.2 Resultados por género

A presente secdo revela/apresenta o resultado da simulagdo segmentada por
género. O gréafico 9 apresenta a importancia relativa das 4 variaveis em estudo

conforme a classificagdo desses dois grupos.
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Gréfico 9: Importancia relativa dos Atributos — Andlise por Género.

Importancia Relativa dos Atributos- Por Género
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Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

Comparando os resultados por género observa-se que os niveis de utilidade
atribuidos pelo publico feminino € ligeiramente maior do que pelo masculino em
trés dos quatro atributos, com excecdo para a Localizacdo, onde seu peso se
aproxima de zero. Este resultado sugere que os homens estdo mais preocupados
com o tempo de deslocamento para as lojas, seja de casa, seja do trabalho, do que
as mulheres. Alternativamente, as mulheres sdo menos exigentes com relacéo ao
tempo de deslocamento para as lojas.

Para explicar a diferenca entre os dois géneros para o atributo localizacéo,

propde-se trabalhos futuros.

5.2.2.3 Resultados por estado (RJ e SP)

A presente secdo apresenta o resultado da simulacdo segmentada por
respondentes de diferentes regides geograficas. O grafico 10 apresenta a
importancia relativa das 4 variaveis em estudo conforme a classificacdo desses dois
grupos: consumidores residentes dos estados do Rio de Janeiro e Sdo Paulo, os dois

maiores centros de referéncia para lojas de varejo de conveniéncia no Brasil.
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Gréfico 10: Importancia relativa dos Atributos — Andlise por Estado (RJ e SP).

Importancia Relativa dos Atributos- Por Estado
64,29%
54,33%

27,92% 26,19%

11,90%7 310
5,85% ,31%
"2,21%

Localizagdo Agilidade do Mix/Sortimento Ambiente Fisico
Atendimento

mR] mSP

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

Conforme o grafico acima, os respondentes representantes do estado de Sdo
Paulo revelam menor avaliacdo em 3 dos quatro atributos testados, com excecéo
para 0 Mix/Sortimento das lojas, sugerindo uma maior demanda por tipos de
produtos disponiveis nesses tipos de varejo.

5.2.3 Resultados Complementares da Pesquisa

Nesta secéo serdo apresentados os resultados das questfes complementares
a fase quantitativa (analise conjunta), com o objetivo de buscar subsidios com
relacdo as escolhas dos respondentes na fase da analise conjunta. Os dados foram

extraidos da parte 2 do questionario (Apéndice I11).

5.2.3.1 Frequéncia de visita

Na questdo 2, parte 2, do questionario (Apéndice Ill), pergunta-se ao
respondente: “Imaginando uma loja de varejo de conveniéncia fora dos postos de
combustiveis, proxima a sua casa ou seu trabalho, com que frequéncia vocé visitaria
essa loja?” Tendo como resultado 57% dos respondentes da pesquisa demonstraram
0 desejo de visitar a loja semanalmente, 16% diariamente, 15% quinzenalmente,

9% ndo soube dizer e somente 3% mensalmente.
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Gréfico 11: Frequéncia de visitas.
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Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

5.2.3.2 Produtos que gostaria de encontrar na loja

60

No item 3, parte 2 do questionario (Apéndice I11), os respondentes podiam

selecionar, sem limites, suas prioridades dentre as op¢Oes apresentadas. Analisando

as opgdes com mais de 50% na preferéncia dos pesquisados, elas estdo de acordo

com as escolhas realizadas no bloco da andlise conjunta, com exce¢ao de “Bebidas

em geral”. Este resultado sugere algo diferente do encontrado na simulagdo com

base na analise conjunta. Aqui se observa uma importancia maior da categoria

“bebibas em geral”, embora sem ter de considera-la como alternativa a outras

variaveis. Isto €, a categoria tem seu peso, mas depende do conjunto de outras

caracteristicas do ponto de venda (Grafico 12).

Grafico 12: Sele¢do de produtos - Lojas de varejo de conveniéncia.
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Fonte: Resultados da pesquisa de campo.
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5.2.3.3 Tempo de deslocamento

O tempo é um dos principais valores que o formato conveniéncia pode
oferecer. Este valor intangivel esta diretamente ligado a localizacéo da loja, o que
foi realgado neste trabalho como um dos principais atributos. Quando perguntado
aos respondentes qual o tempo de deslocamento aceitavel de uma loja em relacdo a
sua casa ou seu trabalho, andando, o resultado foi: 53% aceitam (5 minutos), 34%
(10 minutos), 8% (15 minutos) e para 5% néo faz diferenca. Contudo, nenhum dos
respondentes assinalou 20 minutos de caminhada.

Na etapa da simulacéo e avaliagdo realizadas por meio da anélise conjunta,
considerando o tempo de deslocamento como variavel e utilizando os dois niveis
“Até 5 minutos” ou “Mais de 5 minutos”, por uma pratica de avaliagdo do Carrefour
Express, essa varidvel foi confirmada como relevante no resultado apresentado. O
equilibrio entre as duas alternativas l& encontrado pode ser justificado tendo em
vista as respostas desta questao, dado que ndo foram tao rigorosos com o limite de
5 minutos, com 47% dos respondentes aceitando opc¢des acima deste tempo
(Gréfico 13).

Grafico 13: Tempo de deslocamento.

B 5 minutos. B 10 minutos. 15 minutos.
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Fonte: Resultados da pesquisa de campo.
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5.2.3.4 Preco versus Conveniéncia

O preco € um dos elementos do mix de marketing mais estudados no varejo
de alimentos. Quando afirmado no questionario (parte 2 item 4) “Meu tempo tem
muita utilidade e valor, por isso aceito pagar um pouco mais caro pela
conveniéncia” e solicitado ao respondente seu grau de concordancia com esta
afirmativa, o resultado foi: 7,44% discordaram totalmente, 19,83% discordaram,
19,83% foram indiferentes, 43,80% concordaram e 9,09% concordaram totalmente
(Gréfico 14).

Este resultado mostra que 52,89% da amostra esta de acordo em pagar um
pouco mais se houver a preméncia do tempo no processo de aquisi¢ao, isto é, se 0
tempo for uma variavel relevante na situacdo em pauta, o que reflete as afirmativas
da fase exploratoria com os consumidores. Porém, quase metade da amostra ndo
concorda ou esta indiferente com essa afirmativa, mostrando todo cuidado na gestédo
de precos e até quanto este “pagar um pouco mais” ¢ aceitavel pelo consumidor. Ha
situacBes de compras emergéncias, por exemplo, quando o preco deixa de ser tdo
importante. Lojas de conveniéncia, por natureza, operam em horarios ampliados e

estdo bem distribuidos para se adequarem a essas situages de compra.

Gréfico 14: Prego versus conveniéncia.
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Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

5.2.3.5 Atributos relevantes no varejo de conveniéncia

Quando apresentada, na parte 2 do questionario, questdo 6, uma lista pre-
estabelecida de atributos relevantes para a amostra dos respondentes, podendo

selecionar até trés opgoes, o atributo “Horario de funcionamento” destacou-se entre
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0s quatro primeiros, diferentemente da apuracdo na fase exploratria com o0s
consumidores em que “Ambiente agraddvel” ficou entre os quatro atributos mais
citados, e horario de funcionamento na sexta posicao.

Pode-se explicar, que uma lista prévia vai estimular ou relembrar os
respondentes com relagdo aos atributos. Enquanto na fase exploratoria foi utilizada

uma pergunta aberta, apenas considerando a memoria dos respondentes.

Gréfico 15: Atributos relevantes no varejo de conveniéncia.

Localizacdo (proximidade de casa/trabalho). 67,77%
Horario de funcionamento estendido.

Atendimento agil e cortés.

Mix de produtos com ampla variedade.

Ambiente agradavel (som, iluminagdo, limpeza,
temperatura).

Preco.

Promocgdes.

Outro (especifique) 1,65%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

Os respondentes escolheram o atributo Localizacdo (proximidade de
casa/trabalho) como o mais relevante, com 67,77% na escolha de uma loja de varejo
de conveniéncia, seguido dos atributos mais citados: Horario de funcionamento
estendido (48,76%), Atendimento &gil e cortés (47,93%), Mix de produtos com
ampla variedade (42,15%) e Ambiente agradavel (41,32%7?).

A relevancia dada pelos respondentes ao atributo Localizacdo, nesta etapa
da pesquisa, esté alinhada com as citacdes dos gestores entrevistados e o referencial
teorico apresentados no capitulo 2 desta dissertacdo. Brooks et al. (2004 apud
Goodman e Remaud, 2015), reforcam que a escolha do consumidor por uma loja
depende muito da localizacdo, por isso 0s grandes varejistas investem em estratégia

de posicionamento geografico.
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5.2.3.6 Motivos para NAO retornar a uma loja de conveniéncia

Nesta questdo, cujo objetivo era pesquisar atributos relevantes que fazem o
consumidor ndo retornar a uma loja de conveniéncia, “Ambiente desagradavel” ¢
“Atendimento lento e negligente” foram as varidveis mais citadas, com os
resultados de 33,33% e 32,50%, respectivamente. Na sequéncia, as varidveis de
maior relevancia foram: “Prego”, com 15%; “Distancia”, com 10,83%; Mix de
produtos e pouca variedade, com 5,83%; Falta de promocdes e Horario limitado de

funcionamento, com menos de 1% cada.

Gréfico 16: Motivos para nédo retornar a uma loja de conveniéncia.

Ambiente desagradavel (barulho, loja... 3,33%
Atendimento lento e negligente. 32,50%
Preco. | 15,00%
Distancia. | 10,83%
Mix de produtos com pouca variedade. | 5,83%

Outro (especifique) | 0,83%

Falta de promogdes. 0,83%

Horério limitado de funcionamento. 0,83%

0:% SI% 1(;% 15I% 2(I)% 25I% 3(;% 35I%

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

Segundo Kamlot e Rudolph (2015), a experiéncia de compra envolve mais
do que é efetivamente adquirido. Em resumo, representa as diversas percepcoes
vividas na visita ao varejista. Ou seja, quanto mais marcantes tais percepcdes,
melhor a experiéncia e maiores s&o as possibilidades de o consumidor elaborar uma
relacdo de longo prazo com o local. Nesta perspectiva, é fundamental que os
varejistas estejam atentos as possiveis friccdes que causam o desinteresse do cliente

em retornar ao estabelecimento.
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5.2.3.7 Horéario de funcionamento

Na parte 3, item 12 do questionario (Apéndice IlI), os respondentes
apontaram um equilibrio nas duas alternativas apresentadas quanto ao horéario de
funcionamento: “Aberto todos os dias (24 horas)” e “Aberto das 7 horas as 22 horas
(segunda a s&bado) e das 7 horas as 20 horas (domingos e feriados)”, com
respectivamente 36% e 30% dos respondentes apontando como “Muito importante”
dentre as alternativas “Importante”, “Indiferente”, “Pouco importante” ¢ “Sem

importancia”.
5.2.3.8 Ofertas e servicos

No que diz respeito a ofertas e servicos, na parte 3, item 13 do questionario
(Apéndice 11) os participantes desta pesquisa apontaram certo equilibrio entre as
quatro primeiras op¢Oes, com ligeiro favoritismo para “Diversas op¢des na forma
de pagamento” com 4,53 de média ponderada. Na sequéncia, 4,27 para “Precos
competitivos ao valor do supermercado”, 4,15 para “Variedade de ofertas e

promogdes”, 4,04 para “Estacionamento” e 3,51 para “Programa de fidelidade”.

Grafico 17: Ofertas e servigos.

5,00 1 4,53
4,50 - 4,27 4,15 4,04
4,00 N 3,51
3,50 -
3,00 -
2,50 -
2,00 -
1,50 -
1,00 -
0,50 -
0,00 T T T T )
Diversas opgoes Precos Variedade de Estacionamento Programa de
naformade competitivosao  ofertase fidelidade
pagamento valor do promogdes
(cartbes, App, supermercado
etc)

Fonte: Resultados da pesquisa de campo.

Observacdo: Os valores do gréfico foram calculados de forma ponderada,
considerando: Sem importéncia = 1, Pouco importante = 2, Indiferente = 3, Importante =
4, Muito importante = 5.
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Pode-se observar que diversas de opgdes na forma de pagamento foi o item
com avaliacdo mais proxima da classificacdo “Muito Importante”, provavelmente

uma expectativa de escolha dos respondentes por uma loja de conveniéncia.
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6 Consideracdes finais
6.1 Conclusdes gerais

O presente trabalho investigou quais sdo os atributos considerados mais
relevantes na escolha de uma loja de conveniéncia fora dos postos de combustiveis,
segundo a visdo dos consumidores e mensurou o grau de importancia relativa
atribuido a cada um deles. Para isto foi analisada a importancia relativa dos
principais atributos, assim como as utilidades de seus niveis presentes na oferta do
setor conveniéncia, bem como a importancia que estes atributos exercem sobre o
processo de escolha.

Em suma, este trabalho foi desenvolvido para responder a seguinte questdo:
Quais sao os atributos determinantes para atender as expectativas dos consumidores
de lojas de varejo de conveniéncia frente a visdo deles?

A selecéo dos atributos utilizados neste estudo foi sustentada por entrevistas
qualitativas realizadas com consumidores e gestores do varejo estudado, assim
como pela revisdo da literatura que consta no referencial teorico.

As variaveis selecionadas para representar 0 conjunto mais relevante neste
processo foram: sortimento dos produtos, agilidade no atendimento, ambiente fisico
e localizacdo. Os seus niveis de representacdo foram, respectivamente: Lanches
prontos para consumo, ampla variedade de bebidas, ampla variedade de alimentos,
linha de produtos premium, sem fila, com fila, amplo espaco para circulacéo, loja
limpa, sinalizacdo clara de precos e ofertas, facil de encontrar os itens procurados,
até 5 minutos distante e mais de 5 minutos distante.

O método utilizado como procedimento experimental para a mensuragdo
dos pesos relativos dessas variaveis e seus respectivos niveis foi a Analise Conjunta.
De acordo com Malhotra (2012), a Analise Conjunta revela a importancia relativa
que os consumidores ddo a atributos relevantes e a utilidade que eles associam aos
niveis de atributos nos momentos de decisdo de compra ou consumo.

Como principal objetivo desta dissertacdo, através de simulagées verificou-
se gue os atributos Mix/sortimento (61,03%) e Agilidade no atendimento (23,96%),
apresentaram a maior importancia relativa, seguidos dos atributos Ambiente fisico
(9,88%) e Localizacéo (5,14%).
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No que tange o atributo Mix/sortimento, considerado o mais relevante pela
amostra, na escolha de uma loja de conveniéncia fora dos postos de combustiveis,
uma “Ampla variedade de alimentos” alcancou o nivel maximo de utilidade
relativa. De acordo com os resultados atingidos, entende-se que este atributo exige
maior atencdo dos gestores do setor no que se refere ao gerenciamento de
categorias. Os entrevistados demonstraram a expectativa de encontrar amplitude,
variedade, qualidade e mais saudabilidade nas opc@es de alimentagédo para consumo
no local ou para levar. Inclui-se aqui, também, desejo por produtos de reposi¢édo
para o dia a dia, sem abandonar os produtos de impulso ja caracteristicos no formato
conveniéncia dentro dos postos de combustiveis.

Tendo em vista esta expectativa dos consumidores, acredita-se que a
definicdo do sortimento para as lojas de varejo de conveniéncia ndo pode ser uma
“copia” do que, de forma geral, as lojas de conveniéncia dentro dos postos oferecem
aos seus clientes.

Com relacdo a agilidade do atendimento, segundo atributo com maior
relevancia, a op¢ao “Sem fila” revelou ser a mais valorizada. Pode-se avaliar que a
expectativa do consumidor, com relacdo ao atendimento, estd fortemente
relacionada as palavras agilidade e rapidez.

Na avaliacdo do grau de importancia, na questdo 10 da etapa 3 do
questionario (Apéndice I11), o resultado de 74,34%, para “Muito Importante” no
que tange a “Agilidade do atendimento”, refor¢a a preocupacao do consumidor com
a agilidade para o setor estudado. Entretanto, essa rapidez no atendimento, em
especial no momento do pagamento, ndo deve desconsiderar a “cordialidade e a
simpatia dos funcionarios”, variavel que atingiu 61,06% de confirmacdo nesta
mesma avaliacdo.

Quanto ao atributo Ambiente fisico, o terceiro atributo de maior relevancia
para 0s respondentes, nesta pesquisa, 0 resultado demostra um equilibrio na
expectativa dos respondentes com relacdo as variaveis utilizadas para descrevé-lo:
Amplo espaco de circulacdo, Loja limpa, Sinalizac&o clara de precos e ofertas e
Facilidade de encontrar itens procurados. Dentre essas caracteristicas as mais
valorizadas foram loja limpa e amplo espaco de circulacéo.

Evidencia-se com esses resultados a necessidade de se proporcionar zelo
nas instalagdes, mantendo um ambiente limpo e que transmita seguranca e cuidados

com os produtos em geral. Esta atencdo do consumidor pode estar mais acentuada
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no momento atual de pandemia, quando os clientes, de forma geral, parecem mais
exigentes com questdes de higiene e limpeza.

Ainda com relacdo ao ambiente fisico, destacam-se 0s cuidados com
limpeza, som e temperatura. Estes pontos foram elencados pelos respondentes
como os principais motivos para ndo retornar a uma loja de varejo de conveniéncia.

Com respeito a Localizagdo, quarto no quesito relevancia, segundo a
amostra, o tempo de cinco minutos de distancia foi a referéncia utilizada para as
variaveis selecionadas.

Na parte 2, item 6, do questionario (Apéndice Ill), evidenciou-se que a
proximidade de casa e/ou trabalho é altamente relevante para o consumidor, sendo
a primeira escolha dentre os demais atributos. Ainda nesta etapa, 53% dos
respondentes escolheram o limite de 5 minutos de deslocamento andando de
casa/trabalho para a loja, embora 34% dos respondentes apontaram disposicdo de
percorrer uma distancia de até 10 minutos.

Este resultado fortalece a denominagdo “varejo de proximidade e/ou
conveniéncia” dada pelas empresas varejistas. Sendo assim, reconhece-Se a
importancia da pratica da analise de viabilidade do ponto desejado para implantacéo
de um novo negdcio.

Além dos quatro atributos avaliados, entendeu-se como necessario incluir,
na parte 2 e 3 do questionario, outros atributos e informacdes relevantes para o
varejo de conveniéncia, conforme destacados no referencial tedrico e pelos
consumidores e gestores na etapa exploratoria.

Quanto a frequéncia de visitas, mais da metade dos respondentes apontaram
o0 desejo de frequentar a loja pelo menos uma vez por semana. Este desejo parece
alinhado com uma das variaveis apontadas pelos consumidores de utilizar a loja na
reposicdo de produtos para o dia a dia.

No que se refere ao atributo Preco, a pesquisa aponta que a maioria dos
respondentes concordam em pagar um pouco mais caro em favor da economia de
tempo ao optar por uma loja de conveniéncia. Porém, uma parcela significativa se
mostrou indiferente ou discordou deste ponto. Sendo assim, evidencia-se a
necessidade de uma gestdo de pregos que esteja de acordo as margens do setor e
pesquisas da concorréncia.

Por fim, o atributo Horario de funcionamento que se destaca na fase

complementar da pesquisa como segundo atributo mais relevante na deciséo por
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uma loja de conveniéncia fora dos postos de combustiveis. Ressalta-se que a
expectativa dos respondentes € um funcionamento com horéario estendido de
domingo a domingo. Para que este atributo seja um diferencial de valor, recomenda-
se que a loja tenha um horério de atendimento estendido de acordo com a area de
influéncia.

Pode-se afirmar que o objetivo principal da presente dissertagéo foi atingido,
pois, por intermédio da aplicacdo da pesquisa, pode-se identificar quais os atributos
foram considerados relevantes na visdo dos consumidores na escolha de uma loja
de varejo de conveniéncia, e 0 grau de importancia relativa atribuido a cada um

deles.

6.2 Recomendacgdes para gestores

Com relacdo as implicacGes dos resultados encontrados, em fungdo da
mensuracdo dos atributos e suas variaveis, é importante para os investidores e
profissionais do setor examinar o impacto de tais atributos em seus negocios.

Baseado nestes resultados, admite-se como desafio para os gestores do setor
realizar recrutamento e treinamento adequados, assim como aprimorar 0S processos
operacionais da loja com tecnologias disponiveis no mercado. Acredita-se que com
a implantacdo destas praticas, seja possivel reduzir fricgdes com os clientes.

Tendo em vista a relevancia apontada para ambiente fisico, faz-se necessario
que os investidores e gestores do setor destinem esfor¢os implementando acgdes de
melhoria em relacdo a organizacdo da loja, espago de circulacdo, limpeza,
luminosidade, cor, temperatura e som para tornar o espaco mais agradavel.

De acordo com a relevancia apresentada para sortimento de produtos,
recomenda-se que 0s gestores do setor, apliquem esforcos para o desafio no
gerenciamento de categorias buscando atender as expectativas do consumidor em
encontrar amplitude, variedade, qualidade e produtos mais saudaveis nas opgoes de

alimentacédo para consumo no local ou para levar.

6.3 Sugestdes para pesquisas futuras

Como sugestbes para estudos no futuro, recomenda-se a conducdo da
Anélise Conjunta com combinagdes distintas, através da inclusdo de outros

atributos ou outros niveis, com intuito de avaliar suas influéncias e graus de
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utilidade. Ou, ainda, utilizando os mesmos atributos e variaveis, porém em posicdes
diferentes para avaliar o quanto o respondente pode ser influenciado pelas primeiras
opcdes dos cartdes.

Adicionalmente, propde-se a realizacdo da coleta de dados de forma
presencial em lojas do setor estudado para avaliar se 0 ambiente em que o
levantamento ocorreu influenciaria nas respostas dos entrevistados.

Por fim, parece adequada uma avaliacdo especifica entre as marcas do
varejo estudado, com modelos de lojas diferentes, em destaque no mercado, para
avaliar qual marca/formato alcanca melhor resultado, face as expectativas dos

consumidores em relacdo aos atributos de maior relevancia.
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8 Apéndices

Apéndice 1: Questionario aplicado aos profissionais da area para etapa exploratéria.

Roteiro para Entrevistas Qualitativas

1-Apresentacdo do entrevistador / estudante e agradecer a participacdo.

2-Apresentacao dos objetivos da pesquisa: Dissertacdo sobre o Comportamento do
Consumidor no processo decisorio de escolha de uma Loja de Varejo de Conveniéncia.

3-Assegurar que as informagoes serdo para uso exclusivo da Dissertagao.

4-Assegurar Anonimato.

5-Incentivar a espontaneidade das opiniGes ou percepc¢des, deixando claro que nao
ha repostas certas ou erradas.

Questionario Profissionais da area:

Data: Inicio: Término:

Empresa:

Entrevistado:

Cargo: Telefone: ( )

1-Que atributos sdo relevantes para os clientes na escolha de uma loja de Varejo de

Conveniéncia? (Dar exemplos de varejo de conveniéncia para a pesquisa em questao).

2-Por favor, classifique os atributos mencionados de acordo com a relevancia (sendo

1.0 mais relevante e o Ultimo menos relevante).

3-Gostaria de acrescentar algum ponto que nao tenha sido abordado?

Obrigado pela atencgdo!



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911996/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911996/CA

78

Apéndice 2: Questionario aplicado ao consumidor para etapa exploratéria.
Questionario para o CONSUMIDOR:

Data: Inicio: Término:
Entrevistado:
Género: Telefone: ( )

Estado:( )RJ ( )SP Estado Civil: Idade:

1-Que atributos sdo relevantes para os clientes na escolha de uma loja de Varejo de

Conveniéncia? Dar exemplos de varejo de conveniéncia para a pesquisa em questao.

2-Por favor, classifique os atributos mencionados de acordo com a relevancia (sendo

1.0 mais relevante e o Ultimo menos relevante).

3-Gostaria de acrescentar algum ponto que ndo tenha sido abordado?

Obrigado pela atencdo!

Apéndice 3: Questionario de Pesquisa.

QUESTIONARIO DE PESQUISA

Este questionario destina-se exclusivamente a levantar dados que servirdo para uma
pesquisa académica do Mestrado em Administracdo na PUC-Rio. A sua participagdo é
valiosa e ndo precisara se identificar. O Tempo previsto de resposta sdo 10 minutos.
Agradeco antecipadamente por sua colaboragao.

PARTE 1- SELECAO DOS ATRIBUTOS:

1-Supondo que essa seja uma situa¢do de escolha por uma Loja de Conveniéncia fora
dos postos de combustiveis, os quadros abaixo representam 16 opgdes de lojas com suas

variagdes. Por favor, escreva nimero 1 na opgao que for mais interessante para vocé e o



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911996/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911996/CA

79

nuimero 2 na segunda op¢do mais interessante, e assim sucessivamente, até o nimero 16
(opcdo de menor interesse).

Atencgao: Todas as lojas devem ser classificadas e ndo pode haver duas classificadas
com a mesma posicao, isto é, ao final do processo devera haver todos os nimeros de 1 a
16 registrados entre as opgGes. Ndo ha certo ou errado. A sua ordem de prioridade deve

ser preenchida no espaco logo apds as caracteristicas (entre paréntesis).

Mais de 5 min. distante

Sem fila

Até 5 min. distante

Com fila

Mais de 5 min. distante

Sem fila

Loja: A Loja: B Loja: C Loja: D
Com amplo espaco p/ e i Sinaliza¢do clara dos pregos Facil de encontrar os itens
circulagdo e ofertas procurados
Ampla variedade de Ampla variedade de Ampla variedade de Ampla variedade de
alimentos alimentos alimentos alimentos

Até 5 min. distante

Com fila

Linha de produtos premium
Mais de 5 min. distante

Com fila

Linha de produtos premium
Até 5 min. distante

Sem fila

Linha de produtos premium
Mais de 5 min. distante

Com fila

Loja: E Loja: F Loja: G Loja: H
Com amplo espago p/ Loia limpa Sinalizagdo clara dos pregos Facil de encontrar os itens
circulagdo ) P e ofertas procurados

Linha de produtos premium
Até 5 min. distante

Sem fila

Até 5 min. distante

Sem fila

Mais de 5 min. distante

Com fila

Até 5 min. distante

Sem fila

Loja: | Loja: J Loja: K Loja: L
Com amplo espacgo p/ G Tar Sinalizagdo clara dos pregos Facil de encontrar os itens
circulagdo e ofertas procurados
Lanches prontos p/ Lanches prontos p/ Lanches prontos p/ Lanches prontos p/
consumo consumo consumo consumo

Mais de 5 min. distante

Com fila

Até 5 min. distante

Com fila

Mais de 5 min. distante

Sem fila

Até 5 min. distante

Com fila

Loja: M Loja: N Loja: O Loja: P
Com amplo espago p/ - Sinalizagao clara dos pregos Facil de encontrar os itens
. ~ Loja limpa
circulagdo e ofertas procurados
Ampla variedade de Ampla variedade de Ampla variedade de Ampla variedade de
bebidas bebidas bebidas bebidas

Mais de 5 min. distante

Sem fila



DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 1911996/CA


PUC-Rio- CertificagaoDigital N° 1911996/CA

80

PARTE 2 — QUESTOES COMPLEMENTARES:

Nesta etapa, o objetivo é conhecer um pouco mais sobre seus habitos de consumo e preferéncias na escolha de uma
loja de VAREJO DE CONVENIENCIA (Exemplos: Am/Pm, BR Mania, Carrefour Express, Dia Brasil, Hirota Food Express,
Local (Americanas), Minuto P3do de Agucar, Oxxo, Select, 7-Eleven, etc).

2-Imaginando uma loja de VAREJO DE CONVENIENCIA FORA DOS POSTOS DE COMBISTIVEIS, préxima a sua casa ou
seu trabalho, com que frequéncia vocé visitaria essa loja? Por favor, marque uma das opgdes abaixo:

( ) Diariamente ( ) Semanalmente ( ) Quinzenalmente ( ) Mensalmente ( ) N&o sei dizer

3-Pensando na sua rotina, assinale as alternativas com os itens que vocé gostaria de encontrar nessa loja:
() Lanches rapidos (cafés, sucos, salgados, doces).

() Pequenas refeigdes.

() Pratos prontos para levar.

( ) Opgbes saudaveis de lanches/refei¢cdes.

() Bebidas em geral (cervejas, refrigerantes, dguas, sucos, energéticos, etc).

() Produtos de impulso (chocolates, snacks, biscoitos, balas, etc).

() Produtos de reposi¢do para o dia a dia (pdo industrializado, leite, café, arroz, massa, etc).

() Produtos de higiene e limpeza.

() Frutas e verduras.

( ) Qutros

4- Qual seria o tempo de deslocamento aceitavel dessa loja em relagdo a sua casa ou seu trabalho, ANDANDO?

( )5min. ( )10min. ( )15 min. ( )20 min. ( ) N&o faz diferenga

5- “Meu tempo tem muita utilidade e valor, por isso aceito pagar um pouco mais caro pela conveniéncia”. Assinale a
alternativa abaixo com a qual vocé melhor se identifica:

( ) Discordo totalmente () Discordo  ( )Indiferente ( )Concordo ( ) Concordo Totalmente

6- Marque as 3 varidveis que mais motivam vocé a comprar em lojas de varejo de conveniéncia:

() Ambiente agradavel (som, iluminagédo, limpeza, temperatura)
() Atendimento &gil e cortés

() Horério de funcionamento estendido

( ) Localizagdo (proximidade de casa/trabalho)

() Mix de produtos com ampla variedade

( )Preco

() Promogdes

() Outros:
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7- O principal motivo que faz vocé NAO retornar a uma Loja de Conveniéncia é:
() Ambiente desagradavel (barulho, loja suja, temperatura inadequada)

() Atendimento lento e negligente

() Hordrio limitado de funcionamento

() Distancia

() Mix de produtos com pouco variedade

( )Preco

() Falta de promogdes

() Outros:

PARTE 3- GRAU DE IMPORTANCIA:

81

Com base em sua experiéncia ou expectativa de compras em lojas de varejo de conveniéncia, pego que vocé atribua
um grau de importancia para cada um dos itens relacionados abaixo, numerando conforme a coluna ao lado. Para tal

avaliagdo, por favor, utilize a escala de importancia de 1 a 5, onde:

1 2 3 4
S5em Pouco Indiferente Importante Muito
Importincia Importante Importante
8-Ambiente Fisico Grau de

Importancia

8.1 Loja espagosa com facilidade de circulagdo.

8.2 Loja organizada com sinaliza¢do clara de precos e ofertas.

8.3 Ambiente limpo que transmita seguranca nos cuidados com
alimentos e produtos.

8.4 Facil de encontrar os itens procurados.

8.5 Ambiente agradavel (luminosidade, cor, som e temperatura)

9-Mix de Produtos

Grau de
Importancia

9.1 Lanches prontos para consumo (sanduiches, salgados,
doces, pdo de queijo)

9.2 OpgOes saudaveis (saladas prontas, sanduiches naturais,
pratos light, etc)

9.3 Ampla variedade de bebidas ndo alcdolicas (refrigerantes,
sucos, agua, energéticos, etc)

9.4 Ampla variedade de cervejas

9.5 Linha de produtos Premium (alta qualidade, diferentes,
novidades, importados)

9.6 Matinais: pao de forma, leite, café em pd, achocolatado, etc.

9.7 Mercearia (arroz, feijdo, massa, azeite, 6leo, massa de
tomate, etc)

9.8 Produtos de higiene e limpeza

9.9 Utilidades (pilha, cola, mascara, fone de ouvido, etc).
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10-Atendimento Grau de
Importancia

10.1 Agilidade no atendimento

10.2 Conhecimento do atendente frente aos produtos

10.3 Cordialidade e simpatia dos funcionarios

10.4 Opc¢ao de Delivery

11-Localizagao Grau de
Importancia

11.1 Até 5 min. distante de casa/trabalho

11.2 Perto de casa

11.3 Perto do trabalho

12-Horario de Funcionamento Grau de

Importancia

12.1 Aberto todos os dias (24 horas)

12.2 Aberto as 7h as 22h (segunda a sabado) e das 7h as 20h
(domingos e feriados)

13-Ofertas e Servicos

Grau de
Importancia

13.1 Diversas op¢Oes na forma de pagamento (cartOes, App, etc)

13.2 Precos competitivos ao valor do supermercado

13.3 Variedade de ofertas e promogdes

13.4 Programa de fidelidade

13.5 Estacionamento

PARTE 4- DADOS PESSOAIS:
Por favor, assinale com um X na opgdo mais adequada.
13- Género:

() Masculino () Feminino ( )Outro ( ) Prefiro ndo responder

Fonte: https://www.questionpro.com/blog/pt-br/pergunta-sobre-genero/
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14- Faixa etdria:

() Menos de 18 anos () Entre 36 e 45 anos
( ) Entre 18 e 25 anos ( ) Entre 46 a 54 anos
( ) Entre 26 e 35 anos ( ) Acima de 55 anos

15- Seu Nivel de Instrugdo:
() Fundamental incompleto/completo () Superior completo/Pés-graduagdo incompleta
() Fundamental completo/Ensino Médio Incompleto ( ) Pés-graduagdo completa

() Ensino médio completo/ Superior incompleto

Fonte: Adaptada do Questionario Critério Brasil 2019

16-Estado Civil:

() Solteiro(a) morando sé

() Solteiro(a) morando com outras pessoas

( ) Casado(a) sem filhos

( ) Casado(a) e morando com filhos

() Vidvo/Separado/Divorciado(a) morando sé

() Vidvo/Separado/Divorciado(a) morando com outras pessoas

17-Renda familiar bruta mensal (opcional):

( ) Nenhuma ( ) Entre RS 4.951,00 a RS 6.600,00

() Até RS 1.650,00 () Entre RS 6.601,00 a R$ 11.000,00
( ) Entre R$ 1.651,00 a RS 3.300,00 ( ) Entre R$ 11.001,00 a RS 33.000,00
() Entre RS$ 3.301,00 a RS 4.950,00 () Mais de RS 33.001,00

Fonte: atualizado de inep.gov.br/educacao_superior 2011

18- Estado onde reside:

()R ()sp ( )Outro

Muito obrigado por sua participagao!
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