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Resumo: O trabalho propde avaliar perfil do consumidor da cesta basica no
Municipio de Tedfilo Otoni, no estado de Minas Gerais. Para tanto, definiram-se
elementos que influenciam os consumidores podem ser definidos como pessoas que
compram bens ou servigos para suprirem suas necessidades ou de outrem. A
pesquisa realizada a partir da aplicacdo dos questionarios possibilitou caracterizar o
perfil dos consumidores nos supermercados estudados, ou seja, suas caracteristicas
e comportamentos. Foi identificado que cada supermercado possui um tipo de
frequentador diferente, que buscam critérios especificos para fazerem a sua compra.
Foi possivel identificar as classes de renda predominante em cada estabelecimento.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, analise cluster, varejo
supermercadista.

Introducao

O comportamento do consumidor é definido como grupos e individuos que
compram, elegem, utilizam e descartam servicos e produtos para satisfazerem sua
necessidade e desejos (KOTLER, 2005). Por outro lado, Blacwell, Miniard e Engel
(2000) referem-se ao comportamento do consumidor como aquele que englobam as
atividades diretamente envolvidas na obtencéo, consumo e descarte de produtos e
servigos, incluindo o processo de escolha e decisao individual.

O consumidor se depara com varias escolhas e decisées de consumo
diariamente, como qual produto consumir, qual marca comprar e qual servico
frequentar. O poder de escolha esta no cotidiano de todos, sendo influenciado por
diversos fatores, de natureza cultural e socioecondmica. O fator socioeconémico ir4
classificar o individuo_por classe pertencente, logo, cada consumidor podera usufruir
do poder de compra de acordo com sua classe (KOTLER, 2005).

Ja a decisdo de compra € afetada pela renda disponivel para cada individuo.
A ocupacao do individuo na sociedade também podera afetar suas decisfes na hora
da compra. Embora as necessidades de um simples empregado sejam as mesmas
do presidente da empresa, a qualidade de vida e a renda disponivel para ambos ndo
serdo as mesmas, levando-os a optarem por produtos, marcas e servi¢cos distintos
(Kotler, 1998).

Durante o processo de compra o consumidor € influenciado e moldado por
diversos fatores, como a cultura, a classe social, a familia e as influéncias

interpessoais. A influéncia interpessoal esta relacionada com o comportamento das
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pessoas mediante a compra, local fisico ou marca, onde seus comportamentos
também irdo influenciar o comportamento das pessoas ao seu redor. O
comportamento sera distinto em cada classe social, pelo fato de o poder de compra
estar interligado com o status socioecondémico de cada consumidor. Por outro lado, a
escolha do consumidor no varejo € influenciada sobremaneira pela localidade,
promocdes, limpeza, diversidade no mix de produtos, bem como pelo preco e
qualidade no atendimento (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

O setor supermercadista destaca-se pela sua importancia no segmento do
comércio varejista. Enquanto isso, o setor vem passando por diversas
transformacdes, devido as mudancas do mercado e, principalmente, pela mudanca
do comportamento do consumidor. Estudar o comportamento do consumidor,
observando-se o seu perfil socioecondmico é de fundamental importancia ao varejo
supermercadista, uma vez que auxiliam as empresas que ja se encontram no
mercado a delinear estratégias mais adequadas face aos concorrentes (AZEVEDO,
2007).

Considerando que a cesta basica compromete parte da renda do consumidor
do varejo supermercadista, o trabalho propde avaliar perfil do consumidor da cesta
basica no Municipio de Teofilo Otoni, no estado de Minas Gerais. Para tanto,
definiram-se elementos que influenciam no processo de escolha dos servicos de
autoatendimento em seis supermercados varejistas, localizados na area central da
Cidade. Assim, identificar a frequéncia de cada classe de renda no varejo
supermercadista € uma forma de verificar como os consumidores da cesta basica
percebem esses seis distintos varejistas.

No intuito de focalizar no comportamento do consumidor do segmento
supermercadista conforme a classe de renda, o trabalho se organiza em quatro
secdes nas quais a primeira inclui esta introducédo. A segunda trata do referencial
metodoldgico da pesquisa, tanto em termos de teoria quanto de métodos de analise
estatistica. A terceira apresenta e discute os resultados do trabalho, finalizando com
a quarta secdo, a qual apresenta as principais conclusdes da pesquisa discutindo

suas implicagodes.
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Materiais e Métodos

O processo de investigagdo do problema foi baseado nos estudos
exploratorios, por meio da pesquisa bibliografica e da pesquisa de campo. Assim,
para se atingir o objetivo desse estudo realizou-se um levantamento de dados a
partir de um questionario aplicado aos consumidores nos estabelecimentos
estudados. A caracterizacdo do perfil do consumidor do varejo supermercadista
contou com seis supermercados situados na area central de Teofilo Otoni,
codificados como A, B, C, D, E e F. Os referidos estabelecimentos estao situados
onde ha maior fluxo de pessoal e mais préximos de pontos comerciais frequentados
diariamente pelas pessoas, tais como como banco, lotéricas e ponto de 6nibus.

Desse modo, realizou-se o levantamento dos dados junto aos consumidores
dos supermercados selecionados na area central de Tedfilo Otoni, caracterizando
uma abordagem qualitativa e quantitativa de anélise.

O questionario foi estruturado em nove perguntas abrangendo os seguintes
aspectos: a renda familiar, a frequéncia na ida ao supermercado podendo ser
diariamente, semanalmente, mensalmente ou esporadicamente, influéncia da
localidade do estabelecimento, o local de onde o consumidor reside e as razdes
pelas quais é levado a frequentar estes estabelecimentos. Também foram
abordados aspectos referentes ao comportamento do consumidor varejista em
relacdo a compra de produtos mediante a inflacdo. O levantamento dos dados refere
se aos periodos de julho e agosto de 2015, realizado semanalmente nos seis
estabelecimentos selecionados.

As entrevistas compreenderam cinco pessoas por estabelecimento,
totalizando 30 entrevistados semanalmente. Ao final de oito semanas, 0s
entrevistados somaram-se 210 consumidores, 0 que representou em meédia 35
entrevistados por estabelecimento. A escolha dos entrevistados foi aleatoria.Os
guestionarios aplicados aos clientes dos estabelecimentos selecionados
intencionaram capturar os fatores levados em conta na hora da compra, assim como
a faixa salarial dos clientes de cada varejo supermercadista.

Em seguida, os dados foram sistematizados utilizando o0 programa
Paleontological Statistics Software Package For Education And Data Analysis —

PAST. Embora desenvolvido para estudos paleontoldgicos, hoje ele é usado para
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fazer analises numéricas em varias areas da ciéncia, trabalhando com estatistica
multivariada, coeficientes de similaridade e varias outras aplicacbes (HAMMER,;
HARPER; RYAN, 2001). O tratamento dos dados incluiu o agrupamento dos
estabelecimentos varejistas pelas semelhancas de acordo com algumas variaveis,
assim como o agrupamento de consumidores em categorias. Desse modo, a
ferramenta PAST forneceu diagramas denominados dendrogramas, elaborados com
base na distancia Euclidiana. Em outras palavras, um conjunto de elementos
comuns entre si, por alguma caracteristica variavel e diferente de outros elementos
existentes em outros conjuntos, pode ser definido como um cluster (AMO, 2015). O
ato de formar esses conjuntos de elementos traduz-se na denominada Analise
Cluster.

Os grupos formados na andlise cluster sdo exibidos por meio de
dendrogramas, os quais determinam a similaridade entre os objetos pelas linhas
verticais. Também, recorreu-se a tabela de correlacdo para indicar a magnitude de
similaridade, que expressa um maior grau de semelhanca entre os itens quanto mais

préximo de 1 séo os coeficientes.

Resultados e Discussao

Durante a aplicacdo dos questionarios nos varejos supermercadista, foram
abordadas cerca de 210 pessoas, sendo 53% mulheres e 47% homens. Dentre 0s
supermercados escolhidos, apenas o0 A teve a predominancia de homens, enquanto
nos demais, de mulheres.

Em cada supermercado selecionado os entrevistados abordados foram
questionados sobre a renda familiar mensal, as op¢bes eram de até um salério
minimo com variacdes até acima de dez salarios minimos. Em cada alternativa o
valor do salario estava entre um e outro, por exemplo, entre um e dois, entre dois e
trés salarios e assim sucessivamente.

Ao tabelar os dados obtidos notou-se que ha diferenca de classes sociais
entre os estabelecimentos. No Supermercado A, 49% dos frequentadores possui
uma renda familiar mensal de até um salario minimo (R$ 788,00), sendo que 46%
dos participantes possuem renda entre um e dois salarios minimos (R$ 788,00 —
R$1.576,00),
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No supermercado B, a pesquisa apontou clientes com maior poder aquisitivo,
apesar de apresentar a maioria com renda de até um saldrio minimo. Desses
clientes, 28% apresentaram renda de dois a trés salarios minimos (R$ 1.576,00-
R$ 2.364,00).

O supermercado C foi onde se encontraram o0s clientes com um maior
potencial de compra, sendo eles 14% com renda acima de dez salarios minimos.
Dentre os demais estabelecimentos, no supermercado C apresentam-se 0s clientes
com melhor distribuicdo de renda, estando a maioria com renda entre um e cinco
salarios minimos. Isso também foi o observado no F, sendo que a maioria dos seus
frequentadores (12%) tem uma remuneracao entre dois e trés salarios minimos.

A faixa salarial dos frequentadores do supermercado D varia entre zero a
quatro salarios minimos, dos quais 40% e 43% se enquadram em uma faixa salarial
até um salario minimo e de um a dois salarios minimos respectivamente.

No supermercado E, 54% dos seus consumidores possuem uma renda
familiar mensal de um a dois salarios minimos. Dos entrevistados, 17% recebem até
um salario e 20% de dois a trés salarios minimos.

Ao analisar esses dados foi possivel observar que os supermercados A, D e
E, possuem semelhancas entre os seus consumidores, 0S quais apresentaram
renda familiar de até um salario minimo e de um a dois salarios minimos em sua
maioria. Ja nos demais estabelecimentos, as faixas de renda familiar estdo mais
distribuidas, apresentando assim consumidores com melhores rendas e maior poder
aquisitivo.

Essas semelhancas entre os consumidores dos estabelecimentos podem ser
visualizadas por meio do Dendrograma de Similaridade de Renda Familiar Mensal,
obtido na analise Cluster. Pelo Dendrograma da Figura 1 € possivel visualizar dois
grupos principais em que cada um deles € composto por trés supermercados. O
primeiro grupo € composto pelo supermercado D, A e E (em ordem de similaridade),
e 0 segundo grupo é composto pelos supermercados C, B e F (em ordem de
similaridade).

No primeiro grupo had uma divisdo em dois subgrupos em que o
supermercado D e A estdo mais proximos, o que significa maior similaridade entre
eles (coeficiente de correlagéo de 0,91107) evidenciando assim a similaridade entre
a renda familiar mensal dos frequentadores desses estabelecimentos. O
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supermercado E, apesar de estar no mesmo grupo que o D e 0 A, se distancia pelo
fato de seus consumidores apresentarem em sua maioria a renda familiar de um a
dois salarios minimos.

O segundo grupo é composto por estabelecimentos que possuem maior
distribuicdo entre as faixas de renda familiar. O estabelecimento C é o Unico em que
uma pequena parcela de seus consumidores possui a faixa salarial de renda familiar

acima de dez salarios minimos, demonstrando maior distancia entre B e F.

Figura 1 - Dendrograma de Similaridade de Renda Familiar Mensal
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os supermercados A, D, e E apontam que, no universo dos 210
frequentadores dos estabelecimentos selecionados, 30% né&o possui renda mensal
individual, por estarem desempregados ou serem dependentes de familiares ou
outros responsaveis. Em contrapartida, os supermercados A, F e D apresentaram
maior representatividade, com 29% dos consumidores que apresentam a renda
particular de um a dois salarios minimos. Neles ndo foram identificados

consumidores com renda acima de dez salarios.
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Figura 2 - Dendrograma de Similaridade de Renda Individual Mensal
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Fonte: Dados da pesquisa.

Os grupos principais se repetem em outra analise, o da Similaridade de
Renda Individual Mensal, idéntico ao Dendrograma de Similaridade de Renda
Familiar Mensal.

O primeiro grupo é composto pelos supermercados em que seus
frequentadores possuem maior faixa salarial individual, consequentemente maior
poder de compra. Os supermercados que compdem esse grupo sado F, B, e C, o
mesmo € dividido em dois subgrupos em que o B e o C, apresentam maior
semelhanca entre seus consumidores. O F apresenta uma maior distancia entre
esses dois estabelecimentos, pelo fato de seus frequentadores em sua maioria
apresentarem uma faixa salarial de um salario minimo e de dois a trés salarios
minimos.

O segundo grupo é constituido pelos supermercados D, A e E, 0s quais
apresentam homogeneidade entre si. Os frequentadores desses estabelecimentos
em sua maioria ndo possuem renda individual, ou seja, estdo desempregados ou
sdo dependentes; e outra maioria possui até um salario minimo, consequentemente
sdo consumidores de baixa renda e menor poder aquisitivo. O supermercado E esta
em um subgrupo isolado devido os seus consumidores em uma pequena parcela

apresentarem renda entre dois e trés salarios minimos.
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Os entrevistados foram questionados sobre a frequéncia de ida ao
supermercado, com as opc¢des: diariamente, semanalmente, mensalmente,

quinzenalmente ou esporadicamente.

Figura 3 - Dendrograma de Similaridade de Frequéncia de ida dos consumidores aos
supermercados.
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Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 3 apresenta o Dendrograma de Similaridade de Frequéncia de ida
dos consumidores ao supermercado, 0 mesmo mostra dois grupos principais, um é
composto apenas pelo estabelecimento C e o outro € composto pelos demais
estabelecimentos.

O supermercado C apresenta maior distingdo dentre os demais, pelo fato de
uma grande parcela de seus consumidores frequentarem o0 estabelecimento
semanalmente, comportamento em que ndo apresenta concentragdo superior as
demais opc¢oes, referente aos consumidores dos outros supermercados.

Do universo dos entrevistados abordados, 34% frequentam o local
semanalmente, com a maioria no estabelecimento A; 23% dos consumidores vao ao
varejo supermercadista diariamente fazer suas compras, € a sua maioria se
encontra no supermercado A; 19% frequentam mensalmente e quinzenalmente o

varejo e o restante vao ao local esporadicamente.
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Na Figura 3 observa-se que os estabelecimentos possuem consumidores que
comportam de maneira distinta quanto a ida ao estabelecimento para realizarem
suas compras. Esse aspecto pode ser comprovado pela analise do coeficiente de
correlacdo. Também foram considerados elementos que influenciam na hora da
compra, como localizacdo, diversidade de produto, higiene, estacionamento,
atendimento, eficiéncia, forma de pagamento e promogodes.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005), a localidade é percebida
pelos consumidores como o tempo gasto para a chegada até o local e os
contratempos enfrentados. Os consumidores buscam varejos que possuem
facilidade no acesso como disponibilidade de 6nibus, facilidade no estacionamento e
uma distancia curta para quem ird andar até o local.

De todos os entrevistados 39% responderam que a localizacdo era o fator que
mais os influenciavam na hora de escolher um local para realizarem suas compras.
O segundo fator relevante para 0os mesmos eram as promocdes seguidas do

atendimento.

Figura 4 - Dendrograma de Similaridade de fatores que influenciam na hora da compra
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Fonte: Dados da pesquisa.

O Dendrograma de Similaridade de fatores que influenciam na hora da
compra (Figura 4), apresenta dois grupos principais em que um é composto pelos
supermercados C, F, A, D e F; e 0 outro é composto apenas pelo supermercado B.
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O primeiro grupo principal é formado por supermercados em que a maior
parte dos seus consumidores vao ao estabelecimento por causa da localizagéao, ou
seja, a facilidade ao acesso ao estabelecimento é de suma importancia. Ja no
segundo grupo principal em gque se encontra apenas o supermercado C, 0s
consumidores consideram a promocado como fator que mais os influenciam na
escolha do estabelecimento no momento da compra.

O primeiro grupo foi dividido em dois subgrupos. Em um subgrupo se
encontram os supermercados C, F e A, e 0 outro se encontra D e o E. Esse ultimo
subgrupo apresenta maior similaridade entre eles pelo fato de seus consumidores
ndo levarem em consideracdo critérios como higiene, forma de pagamento e
estacionamento, como fatores que os influenciam na escolha do local no momento
da compra.

Os consumidores também foram indagados sobre a frequéncia com que iam
a outro local, se era as vezes, sempre ou hunca. Foi observado que os
consumidores de todos os estabelecimentos pesquisados afirmaram que sempre
vao a outros supermercados além daquele em que foi abordado, demonstrando
assim pouco ou quase nenhum relacionamento de fidelidade ao supermercado em
que se encontravam.

Perante a inflagdo, na tentativa de adequar a variacdo de precos ao seu
orcamento, o consumidor foi questionado sobre como ele se adapta a essa situacao.
Ao ser interrogado Ihe foi dada a liberdade de responder a mais de um tipo de
reacao.

Os consumidores em sua maioria substituiram os produtos que compravam
por marcas de produtos com precos mais acessiveis. A segunda conduta mais
observada frente a inflagdo foi a reducdo na quantidade de produtos comprada.
Outros entrevistados reduziram o numero de vezes em que VAo ao COMErcio
varejista. O dendrograma do Comportamento Mediante a inflacdo (Figura 5)
apresenta dois grupos principais de supermercados que possuem consumidores que

se comportam de maneira distinta mediante a variagao dos precos.
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Figura 5 — Dendrograma do Comportamento mediante a inflacdo

(@) w L < m O
0.000+

0,025

0.050

0.0754

0.100

€

Similaridad
>
G

0,150

A [5 [c [o [e [£ |
i0,78463 0,22789 0,12961 0,05313 0,05313
-0,21537 0,54574 0,80755 0,9023 0,9023
0,77211 0,45426 0,33425 0,072082 | 0,072082

0,175

0.200 087039 | -0,19245 068575 022157 022157
094687 0097702 092792  |0,77843 1E-10

0,94687 0,097702  |0,92792 0,77843 1

Tmloo (o>

0,225+

Fonte: Dados da pesquisa.

O primeiro grupo é formado pelos supermercados D, E, F e A, e 0 segundo
grupo pelos supermercados B e C. Esse Ultimo grupo séo estabelecimentos em que
seus consumidores reduziram na ida ao supermercado de maneira mais significativa
como uma medida para tentar driblar a inflagdo, comportamento pouco observado
nos demais supermercados.

O primeiro grupo se subdivide em dois subgrupos, um formado apenas pelo
supermercado D e o outro formado pelos supermercados em que predominaram
consumidores que substituiram os produtos na hora da compra mediante a inflacéo,
sendo eles os supermercados E, F e A. Nota-se que dentro desse segundo
subgrupo os supermercados E e F apresentaram consumidores com
comportamentos iguais, como mostra o0 coeficiente de correlacdo unitario. O
supermercado A se afasta destes pelo motivo de seus consumidores néao reduzirem
na ida ao supermercado como maneira de contornar a inflagao.

Durante a entrevista feita aos consumidores do comércio varejista de Tedfilo
Otoni, esses foram questionados sobre quais os setores de produtos tiveram maior
inflacdo segundo a opinido deles, podendo eles optar por mais de uma opc¢ao. Para
eles, o0 setor de produtos que sofreu maior inflacdo foi o de limpeza e o segundo
setor de produtos que mais teve inflacdo foi o hortifrati, com uma resposta de 22%.

Outras parcelas expressivas de consumidores que pensam da mesma forma foram
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0S 16% de disseram que a carne foi o setor que mais sofreu inflagdo, seguido dos
14% que acham que foi o setor de alimentos ndo pereciveis e dos 12% que julgam
gue foi o setor de higiene pessoal.

Através do Dendrograma de Inflagdo por setores na opinido publica, pode-se
perceber que, em se tratando da opinido dos consumidores sobre qual setor sofreu
maior impacto com a inflagcdo, os estabelecimentos frequentados se dividem em dois
grupos, um formado apenas pelo supermercado D e o outro pelos supermercados C,
F,E, AeB:

Figura 6 - Dendrograma de Inflagdo por setores na opinido publica
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Fonte: Dados da pesquisa.

E possivel identificar através da Figura 6 que a opini&o dos consumidores do
supermercado D se afasta da opinidao dos consumidores dos demais supermercados
por eles notarem maior inflagdo nos produtos de limpeza em geral.

O segundo grupo se subdivide, sendo um subgrupo formado apenas pelo
supermercado B e outro pelos supermercados C, F, E e A. Nos ultimos, seus
consumidores evidenciaram um aumento no preco da carne de maneira mais
significativa do que os consumidores do supermercado B. Em contrapartida, os
consumidores do B evidenciaram um maior aumento no preco dos produtos de
padaria de forma mais significante que o0s consumidores dos outros
estabelecimentos.

Para melhor analise dos consumidores do comércio varejista selecionados na
area central de Teofilo Otoni-MG, os entrevistados foram enquadrados em quatro

Revista Cientifica Vozes dos Vales — UFVIM - MG - Brasii — N2 12 - Ano VI - 10/2017
Reg.: 120.2.095-2011 — UFVIJM — QUALIS/CAPES — LATINDEX — ISSN: 2238-6424 — www.ufvim.edu.br/vozes




-14 -

categorias conforme a renda familiar mensal. As categorias foram formuladas pela
predominancia das rendas familiares obtidas pelas respostas dos questionarios.

Conforme apresenta o Dendrograma de Renda Familiar Mensal, o0s
consumidores do comércio varejista de Tedfilo Otoni se dividem em dois principais
grupos, os quais se dividem em dois subgrupos cada um, formando assim, quatro
subgrupos. O segundo grupo € formado pelos consumidores com renda familiar
mensal de até um salario minimo e pelos que possuem essa renda na faixa de um a
dois salarios, formando um grupo com mais de cinquenta por cento dos
consumidores do varejo.

O subgrupo composto pelos consumidores de até um salario minimo forma a
categoria A, o subgrupo com faixa salarial de um a dois salarios minimos forma a
categoria B, na faixa de dois a trés salarios esta a categoria C, e a categoria D
formou-se a partir dos consumidores que possuem faixas salariais que

apresentaram maior similaridade entre si.

Figura 7 - Dendrograma Grupos de Consumidores por Renda Familiar Mensal
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Fonte: Dados da pesquisa.
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Conclusao

Diante da pesquisa realizada por meio da aplicacdo dos questionarios foi
possivel caracterizar o perfil dos consumidores de cada supermercado estudado
com os dados coletados sobre as suas caracteristicas e comportamentos.
Identificou-se que cada supermercado possui um tipo de frequentador diferente, que
buscam critérios especificos para fazerem a sua compra. Foi possivel identificar as
classes de renda predominantes em cada estabelecimento.

Os principais motivos que levam o consumidor a escolher o supermercado no
momento da compra sao a localidade e as promocbes, demonstrando como a
facilidade ao acesso e 0s precos dos produtos atraem os clientes.

Mediante a inflagdo, a maioria dos consumidores substituiram os produtos
que compravam antes por produtos mais econdmicos, de maneira em que se
reduzisse o impacto da alteracdo do preco no orcamento mensal, apesar de que
alguns relatarem que a variacédo do preco nao influenciou no seu habito de compra.

Identificou-se de forma mais abrangente um perfil de cliente que ndo possui
fidelidade a apenas um supermercado, mas que sai a procura de outros locais em
gue suas necessidades e desejos possam ser satisfeitos da melhor maneira
possivel.

Através da caracterizacdo do perfil dos consumidores mediante ao seu
comportamento e faixa salarial desenvolvido neste trabalho, os empresarios podem
visualizar melhor quem s&o seus frequentadores e as caracteristicas que eles
possuem, podendo planejar melhor e criar novas estratégias que possam alcancar
novos consumidores além de fidelizar aqueles que ja sdo frequentadores do

estabelecimento.
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