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Resumo

Este estudo investiga os fatores determinantes para a escolha de Supermercados
pelos consumidores de Jaru, Ronddnia, com foco nas classes C, D e E. O problema
central reside na compreensao das prioridades e critérios que guiam as decisdes de
compra em um mercado regional, caracterizado por especificidades
socioecondmicas e culturais. Justifica-se pela lacuna existente na literatura sobre
comportamento do consumidor em cidades de médio porte e pela relevancia pratica
para o setor varejista. O objetivo foi identificar os fatores mais valorizados, como
preco, qualidade, localizacdo e atendimento, bem como mapear perfis de
consumidores. Por meio de uma abordagem quantitativa, 47 respondentes foram
analisados utilizando estatisticas descritivas e cruzamentos de variaveis. Os
resultados indicam a predominancia do preco como fator-chave, seguido pela
localizagdo e promogdes. Consumidores mais jovens e de renda baixa
demonstraram maior frequéncia de compras e sensibilidade a precos, enquanto
consumidores mais velhos e de maior renda priorizam qualidade e conveniéncia. As
consideragdes finais apontam a importdncia de estratégias de marketing
segmentadas e reforcam a necessidade de investimentos em infraestrutura e
programas de fidelidade para atender as expectativas de diferentes perfis de
consumidores.
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Abstract

This study investigates the determining factors for supermarket choice among
consumers in Jaru, Rondénia, focusing on classes C, D, and E. The central problem
lies in understanding the priorities and criteria that guide purchasing decisions in a
regional market characterized by specific socioeconomic and cultural aspects. It is
justified by the gap in the literature regarding consumer behavior in medium-sized
cities and its practical relevance to the retail sector. The objective was to identify the
most valued factors, such as price, quality, location, and service, as well as to map
consumer profiles. Using a quantitative approach, 47 respondents were analyzed
through descriptive statistics and variable cross-tabulations. The results highlight
price as the key factor, followed by location and promotions. Younger, lower-income
consumers exhibited higher purchase frequency and price sensitivity, whereas older,
higher-income consumers prioritized quality and convenience. The final
considerations emphasize the importance of segmented marketing strategies and
investments in infrastructure and loyalty programs to meet the expectations of
different consumer profiles.

Keywords: consumer behavior, supermarket choice, regional market, Jaru,
Rondénia

1. INTRODUGAO

A dinamica do mercado varejista brasileiro € marcada por constante
evolugdo, impulsionada pela diversificagdo de modelos de negdcios e pela
adaptagdo as mudangas no comportamento dos consumidores. O setor de
supermercados, em particular, representa um segmento estratégico, respondendo
por cerca de 5,2% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional e movimentando
aproximadamente R$ 650 bilhdes por ano, de acordo com a Associagdo Brasileira
de Supermercados (ABRAS, 2024). No cenario regional, a cidade de Jaru, localizada
no Estado de Rondbnia, apresenta-se como um polo econdmico relevante na
microrregido de Ji-Parana, com caracteristicas que refletem tanto as oportunidades
quanto os desafios enfrentados pelo varejo em cidades de médio porte.

A escolha de supermercados pelos consumidores em Jaru € uma tematica
que desperta interesse académico e pratico. O municipio, situado a cerca de 290 km
de Porto Velho, capital do Estado, possui uma populagdo estimada em 53 mil
habitantes (IBGE, 2023), o que o posiciona como o0 7° municipio mais populoso de
Rondbnia, embora atras de cidades maiores como Porto Velho, Ji-Parana,
Ariquemes e Vilhena. Com um Produto Interno Bruto (PIB) de R$ 1,25 bilhdo e um
indice de Desenvolvimento Humano (IDH) de 0,693, Jaru desempenha um papel
estratégico na economia do Estado. Localizada em um entroncamento rodoviario
importante, a cidade € atravessada pela BR-364, rota essencial para o escoamento
de produtos e servigos na regiao Norte do Brasil, o que impacta diretamente no
comportamento do consumidor e nas estratégias dos varejistas locais.

A presente pesquisa busca compreender os fatores que influenciam a
escolha de supermercados pelos consumidores em Jaru, Rondénia, com foco nas
classes socioeconébmicas C e D. A lacuna na literatura sobre o comportamento de



compra em cidades de médio porte com caracteristicas especificas, como Jaru,
justifica este estudo. Embora existam estudos consolidados sobre critérios de
escolha no varejo em grandes centros urbanos, as peculiaridades do mercado local
e do publico-alvo em cidades como Jaru permanecem pouco exploradas. Assim, o
problema central da pesquisa pode ser resumido na seguinte questao: quais fatores
influenciam a escolha de supermercados pelos consumidores das classes C e
D em Jaru, Rondoénia?

Do ponto de vista cientifico, esta pesquisa contribui para a ampliagdo do
conhecimento sobre o comportamento do consumidor em mercados regionais,
preenchendo uma lacuna existente na literatura. Do ponto de vista social, os
resultados podem subsidiar o aprimoramento das praticas de gestao no varejo local,
permitindo maior alinhamento entre as ofertas dos supermercados e as expectativas
dos consumidores. O objetivo deste estudo € analisar os fatores determinantes na
escolha de supermercados, considerando o perfil sociodemografico dos
consumidores, investigando os habitos de compra e as preferéncias por
estabelecimentos, além de avaliar os critérios mais valorizados, como preco,
qualidade, localizac¢ao e atendimento.

Metodologicamente, este estudo foi conduzido com base em uma abordagem
quantitativa, utilizando um questionario estruturado para a coleta de dados junto a
uma amostra de consumidores locais. Os dados foram analisados por meio de
estatisticas descritivas, o que permitiu identificar padrdes relevantes sobre os fatores
determinantes na escolha de supermercados. Entre os principais achados,
destacam-se a importancia atribuida ao preco dos produtos e a localizagdo dos
estabelecimentos como fatores centrais na tomada de decisdo. Contudo, as
limitagdes da pesquisa incluem a abrangéncia restrita da amostra e a auséncia de
analises qualitativas, indicando a necessidade de estudos futuros para aprofundar as
investigacoes.

Este artigo esta estruturado em cinco sec¢des. Na introdugao, apresenta-se o
contexto, o problema e os objetivos do estudo. Em seguida, a fundamentacéo
tedrica explora conceitos e abordagens relacionadas ao comportamento do
consumidor e a dindmica do varejo. A metodologia detalha os procedimentos
adotados para a coleta e analise dos dados. Os resultados e discussido analisam os
achados da pesquisa, enquanto a conclusdo sintetiza as principais descobertas,
aponta limitagdes e sugere diregcdes para estudos futuros.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fundamentacao tedrica deste estudo busca estabelecer os principais
conceitos e abordagens que embasam a analise dos fatores determinantes na
escolha de supermercados pelos consumidores em Jaru, Rond6nia. Com base em
teorias consolidadas sobre comportamento do consumidor, critérios de escolha no
varejo e dindmicas de mercado em cidades de médio porte, esta segao apresenta
uma revisdo da literatura relevante, articulando aspectos econdémicos, sociais e
culturais que influenciam as decisdes de compra. A constru¢cdo desse referencial
tem como objetivo ndo apenas sustentar as analises subsequentes, mas também
identificar lacunas teoricas que justificam a realizagdo da presente pesquisa.



Além disso, a revisao teodrica aborda temas especificos relacionados ao
contexto regional de Jaru, considerando sua posi¢do no Estado de Rondénia e as
caracteristicas de seu mercado varejista. Elementos como poder de compra,
preferéncias de consumo e padrdes de comportamento dos consumidores locais sdo
explorados para fundamentar a interpretacdo dos resultados. A partir dessa base
tedrica, busca-se proporcionar uma visdo ampla e critica sobre as variaveis que
influenciam as escolhas dos consumidores, alinhando-as as perguntas e objetivos
da pesquisa.

2.1. Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € um campo de estudo essencial para
compreender os processos que influenciam a tomada de decisdo em contextos de
compra. Segundo Solomon (2016), o comportamento do consumidor refere-se as
atividades mentais, emocionais e fisicas que os individuos realizam ao selecionar,
adquirir, usar ou descartar produtos e servicos. Essa definicdo destaca a
complexidade do processo de decisdo, que vai além da simples escolha,
abrangendo fatores psicoldgicos, sociais e culturais.

Kotler e Keller (2012) argumentam que os consumidores sao influenciados
por um conjunto de fatores internos, como motivagao, percepgao e aprendizagem, e
externos, como grupos de referéncia, familia e cultura. Esses elementos moldam
preferéncias e determinam padrdes de consumo, que variam de acordo com as
caracteristicas demograficas e socioecondmicas dos individuos. Assim, para
consumidores das classes C e D, por exemplo, o preco e a localizagao podem ser
critérios mais relevantes do que a exclusividade ou a marca do produto.

Schiffman e Kanuk (2009) destacam que as decisdes de consumo também
sao impactadas por variaveis situacionais, como a conveniéncia e a acessibilidade.
No caso de supermercados, esses fatores sao representados pela proximidade
geografica, facilidade de acesso e infraestrutura de estacionamento. Tais aspectos
justificam perguntas como a frequéncia de compras e a escolha do supermercado,
que visam compreender como esses elementos influenciam o comportamento de
consumidores em Jaru.

Além disso, o processo de decisdo de compra é frequentemente orientado
por uma analise de custo-beneficio, especialmente em contextos de renda limitada.
De acordo com McCarthy (1960), os consumidores tendem a priorizar fatores que
maximizem o valor percebido, como promoc¢des, descontos e qualidade dos
produtos. Essa perspectiva € particularmente relevante para a analise dos
consumidores locais, que podem ser mais sensiveis a variagdes de preco.

No contexto de cidades de médio porte como Jaru, Vieira (2019) aponta que
o comportamento do consumidor €& fortemente influenciado pela estrutura do
mercado local e pela interagdo com varejistas. A auséncia de grandes redes de
supermercados em algumas localidades, por exemplo, pode resultar em decisées de
compra mais dependentes de fatores regionais, como recomendagédo de amigos e
familiares ou tradicao de compra em determinados estabelecimentos.

Portanto, a analise do comportamento do consumidor em Jaru, Rondoénia,
deve considerar esses elementos tedricos, alinhando-os as perguntas elaboradas no
formulario da pesquisa. Aspectos como prec¢o, qualidade dos produtos, localizacao e



atendimento foram definidos como critérios centrais para o estudo, com base nos
referenciais apresentados nesta segdo. Essa abordagem permite n&o apenas
identificar os fatores determinantes na escolha de supermercados, mas também
compreender como as especificidades socioecondmicas e culturais da cidade
moldam o comportamento de seus consumidores.

2.2. Critérios de Escolha no Varejo

A escolha de um estabelecimento comercial, como supermercados, é
orientada por multiplos critérios que refletem as necessidades, preferéncias e
restricoes dos consumidores. Esses critérios incluem aspectos tangiveis, como
preco e qualidade dos produtos, e intangiveis, como atendimento e confianga no
estabelecimento. Kotler e Keller (2012) afirmam que o processo de decisdo de
compra envolve a avaliacdo de beneficios funcionais e emocionais, sendo que
consumidores de diferentes classes sociais atribuem pesos variados a cada um
desses fatores.

No segmento de supermercados, o prego € frequentemente considerado um
dos critérios mais importantes, especialmente para consumidores de classes
econdmicas mais baixas. De acordo com Parente (2000), "os precos desempenham
um papel critico na formacédo da percepcao de valor pelo consumidor, impactando
diretamente sua fidelidade ao ponto de venda". Esse aspecto justifica a inclusdo de
questdes no formulario da pesquisa relacionadas a importancia do preco como fator
determinante na escolha do supermercado.

A qualidade dos produtos, por sua vez, é outro elemento essencial na
experiéncia de compra. Solomon (2016) ressalta que consumidores frequentemente
associam qualidade a seguranga e ao bem-estar, priorizando supermercados que
oferecem produtos frescos e de boa procedéncia. Essa dimensao é particularmente
relevante no contexto de supermercados regionais, onde os consumidores podem
ter acesso limitado a produtos de grandes marcas nacionais.

A localizagdo é um critério diretamente relacionado a conveniéncia,
principalmente em cidades como Jaru, onde a mobilidade urbana pode ser limitada.
Schiffman e Kanuk (2009) destacam que a proximidade geografica € um dos
principais fatores que influenciam a lealdade dos consumidores a um
estabelecimento. Para consumidores que dependem de transporte publico ou
possuem restricoes de tempo, a escolha de supermercados préximos a suas
residéncias ou locais de trabalho é frequentemente priorizada.

Além disso, fatores como promogdes e descontos sdo altamente valorizados
no setor varejista. McCarthy (1960) argumenta que promogdes tém um impacto
significativo no comportamento de compra, criando um senso de urgéncia e
incentivando compras impulsivas. Em Jaru, onde as condigbes econémicas podem
variar amplamente entre os consumidores, a oferta de promogdes € um atrativo
relevante para diferentes segmentos do publico.

Outro critério importante € o atendimento ao cliente. Vieira (2019) aponta que
"a qualidade do atendimento € um diferencial competitivo no varejo, sendo capaz de
transformar uma experiéncia de compra comum em um evento memoravel para o
consumidor”. Isso reforca a importancia de avaliar como os consumidores de Jaru
percebem o atendimento em supermercados locais, um fator que pode impactar
diretamente a fidelidade e a recomendacgao de um estabelecimento.



Por fim, elementos como programas de fidelidade e infraestrutura do
estabelecimento (ex.: estacionamento e ambiente interno) também desempenham
papéis significativos. Parente (2000) observa que tais fatores podem nao ser
decisivos isoladamente, mas frequentemente complementam os critérios principais,
contribuindo para a construcdo de uma experiéncia de compra satisfatoria.

Os critérios de escolha no varejo analisados nesta segdo embasam as
perguntas presentes no formulario da pesquisa, permitindo investigar como os
consumidores de Jaru ponderam esses fatores em suas decisdées. Essa abordagem
oferece uma visdo abrangente dos elementos que influenciam a preferéncia por
supermercados, contribuindo para a analise dos resultados e a formulagdo de
recomendacgodes para o setor.

2.3. Mercado Varejista em Cidades de Médio Porte

O mercado varejista em cidades de médio porte, como Jaru, Rondénia,
apresenta particularidades que diferem substancialmente dos grandes centros
urbanos. Essas cidades, geralmente caracterizadas por populagdes entre 20 e 100
mil habitantes, possuem dindmicas econbmicas e sociais que influenciam
diretamente as estratégias dos varejistas e o comportamento dos consumidores.
Parente (2000) afirma que "o varejo em mercados menores €, frequentemente, mais
dependente de relagbdes interpessoais e da proximidade com os consumidores, o
que representa um diferencial competitivo em comparacao as grandes redes".

Em Jaru, a presenga de supermercados locais ou regionais € significativa,
devido a limitada atuagdo de grandes redes nacionais. Esse cenario molda a
escolha do consumidor, que valoriza aspectos como confianca, tradicdo e vinculo
com o estabelecimento. Vieira (2019) destaca que, em cidades de médio porte, os
consumidores frequentemente preferem estabelecimentos que oferecam um
atendimento mais personalizado e que sejam percebidos como parceiros da
comunidade.

A localizagéo estratégica de Jaru, as margens da BR-364, reforga seu papel
como polo econdmico e logistico na microrregido de Ji-Parana. De acordo com
dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2023), o municipio
possui um Produto Interno Bruto (PIB) de R$ 1,25 bilhdo e uma populagdo de
aproximadamente 53 mil habitantes. Embora seja superado por cidades como Porto
Velho, Ji-Parana e Ariqguemes em termos de PIB e populacdo, Jaru ocupa uma
posicao de destaque no Estado de Rondénia, atuando como ponto de apoio para o
escoamento de produtos e servicos em uma regido amplamente dependente do
agronegocio e do comeércio local.

Outro aspecto importante do mercado varejista em Jaru é a influéncia das
condigdes socioecondmicas sobre o comportamento do consumidor. A maioria da
populagao pertence as classes C e D, faixas que apresentam maior sensibilidade a
fatores como preco e promogdes (Schiffman e Kanuk, 2009). Essa caracteristica é
reforgcada pela analise de Parente (2000), que aponta que consumidores em cidades
menores tendem a priorizar aspectos econdmicos em detrimento de fatores
subjetivos, como exclusividade de marca.

Além disso, a infraestrutura dos estabelecimentos em cidades de médio porte
desempenha um papel fundamental. Segundo Solomon (2016), consumidores de
mercados regionais valorizam ambientes limpos, organizados e de facil acesso,



critérios que influenciam diretamente a percepcao de qualidade e a experiéncia de
compra. Em Jaru, a presenca de supermercados com estacionamento amplo e
acesso facilitado pode representar uma vantagem competitiva significativa,
especialmente para consumidores que utilizam transporte préprio.

Por fim, o mercado varejista em cidades de médio porte também é impactado
por questdes culturais e sociais. Em muitos casos, os consumidores estabelecem
um senso de lealdade a determinados estabelecimentos com base na tradicéo
familiar ou em recomendag¢des de amigos. McCarthy (1960) observa que "a
confianca no ponto de venda é um dos pilares do comportamento de compra em
mercados menores, onde as relagdes interpessoais sao mais valorizadas".

Assim, o mercado varejista de Jaru reflete tanto as potencialidades quanto os
desafios de operar em um ambiente regional. A analise dessas caracteristicas é
essencial para compreender as dindmicas que orientam o comportamento do
consumidor e os critérios de escolha em supermercados locais, servindo de base
para as discussoes e os resultados apresentados neste artigo.

Jaru, localizado no Estado de Rondbnia, destaca-se como um municipio de
importancia econdmica e social na microrregido de Ji-Parana. Com uma populagao
estimada em 53 mil habitantes (IBGE, 2023), o municipio ocupa uma posi¢cao
estratégica, tanto pela sua localizagdo geografica quanto pelo seu papel como
centro de distribuicdo de bens e servigcos na regido Norte do Brasil. A cidade é
atravessada pela BR-364, um dos principais corredores logisticos do Estado, o que
fortalece sua relevancia no comércio regional e na interligagdo entre municipios
vizinhos.

2.4. Contexto Economico e Social de Jaru, Rondonia

Jaru, localizado no Estado de Ronddnia, destaca-se como um municipio de
importancia econdmica e social na microrregido de Ji-Parana. Com uma populagao
estimada em 53 mil habitantes (IBGE, 2023), o municipio ocupa uma posi¢céo
estratégica, tanto pela sua localizagdo geografica quanto pelo seu papel como
centro de distribuicdo de bens e servicos na regido Norte do Brasil. A cidade é
atravessada pela BR-364, um dos principais corredores logisticos do Estado, o que
fortalece sua relevancia no comércio regional e na interligagdo entre municipios
vizinhos.

Do ponto de vista econdmico, Jaru apresenta um Produto Interno Bruto (PIB)
de R$ 1,25 bilhdo, sendo fortemente influenciado pelo agronegocio e pelo comércio
local. De acordo com a Secretaria de Estado de Financas de Rondonia (SEFIN,
2023), o municipio possui uma economia diversificada, com destaque para a
producdo agropecuaria, que contribui significativamente para o desenvolvimento
regional. Embora o setor primario seja predominante, o varejo em Jaru desempenha
um papel crucial, atendendo as demandas de uma populacéo crescente e dinamica.

No ambito social, o indice de Desenvolvimento Humano (IDH) de Jaru é de
0,693, um valor considerado meédio, mas que reflete desafios significativos em areas
como saude, educacéo e infraestrutura. A composicao socioecondmica do municipio
€ dominada por consumidores das classes C e D, que representam o publico-alvo
principal desta pesquisa. Essa caracteristica influencia diretamente os padrbées de



consumo, dado que esses grupos apresentam maior sensibilidade a fatores como
preco, promogdes e acessibilidade dos produtos e servicos.

A cultura local e as relagdes comunitarias também desempenham um papel
importante no comportamento de compra em Jaru. Conforme destacado por Vieira
(2019), em cidades de médio porte, as decisdes de consumo sao frequentemente
influenciadas por lagos sociais, como recomendagdes de amigos e familiares, e pela
percepcado de confianca nos estabelecimentos locais. Essa dindmica é fortalecida
pela presenga de pequenos e médios empreendedores no setor varejista, que
competem diretamente com redes maiores em um ambiente altamente relacional.

Outro aspecto relevante é a limitada presenga de grandes redes de
supermercados no municipio. Essa realidade cria um mercado onde os
consumidores valorizam, além dos fatores econémicos, aspectos como atendimento
personalizado, tradicdo e vinculo com a comunidade local. Parente (2000) aponta
que, em contextos semelhantes, a infraestrutura de acesso, a organizagao interna
do supermercado e a oferta de programas de fidelidade s&o diferenciais competitivos
relevantes para os varejistas.

Assim, o contexto econbdmico e social de Jaru, Rondbnia, molda
significativamente o comportamento de compra dos consumidores locais e define os
critérios que influenciam a escolha de supermercados. Este cenario reforca a
relevancia da presente pesquisa, ao buscar compreender as especificidades desse
mercado e propor analises que contribuam tanto para o avango académico quanto
para a pratica gerencial no setor varejista.

3. METODOLOGIA

3.1. Classificagdo da Pesquisa

Esta pesquisa foi concebida como descritiva e quantitativa, com o objetivo de
analisar os fatores que influenciam a escolha de supermercados pelos consumidores
de Jaru, Ronddbnia. A abordagem quantitativa foi adotada para medir variaveis e
identificar padrées em uma amostra representativa de consumidores locais.
Conforme Lakatos e Marconi (2010), a pesquisa descritiva visa descrever
caracteristicas de grupos especificos, sendo adequada para estudos que exploram
comportamentos e preferéncias de consumo.

3.2. Instrumento de Coleta

O questionario estruturado utilizado como instrumento de coleta foi dividido
em trés sec¢des principais:

1. Informagdes Socioeconémicas e Demograficas: Incluiu perguntas
sobre idade, sexo, renda familiar e cidade de residéncia, essenciais
para caracterizar o perfil dos respondentes.



2.

3.

Habitos de Compra e Preferéncias: Focou na frequéncia de
compras, supermercados preferidos e os critérios de escolha, como
preco, qualidade e localizacao.

Avaliagoes e Recomendagdes: Avaliou a percepcdo do consumidor
sobre o atendimento as suas expectativas e a propensdo de
recomendacao dos supermercados.

As questbes foram elaboradas com base em escalas de importancia e
frequéncia, permitindo uma analise detalhada dos dados coletados. A aplicacao
ocorreu de 13 de novembro a 11 de dezembro de 2024, abrangendo abordagens
presenciais e digitais, garantindo maior diversidade na amostra.

3.3. Critérios de Classificagao

A classificacao dos respondentes foi realizada com base em dois critérios
principais: renda familiar e faixa etaria, organizados para facilitar a analise das
preferéncias e padrbes de consumo.

1. Renda Familiar Os respondentes foram divididos em trés categorias com
base nas faixas de renda declaradas:

Pobres: Respondentes com renda familiar de até R$ 4.000,
abrangendo as Classes E (até R$ 1.500) e D (R$ 1.500 a R$ 4.000).
Este grupo reflete consumidores com menor poder de compra,
frequentemente priorizando itens essenciais e promogoes.

Classe Média: Inclui aqueles com renda entre R$ 4.000 e R$ 10.000,
pertencentes a Classe C. Esse grupo busca equilibrio entre preco e
qualidade.

Ricos: Representa os respondentes com renda superior a R$ 10.000,
incluindo as Classes B (R$ 10.000 a R$ 21.000) e A (acima de R$
21.000). Consumidores deste segmento frequentemente priorizam
conveniéncia, variedade e qualidade.

2. Faixa Etaria A categorizagao por faixa etaria dividiu os respondentes em
dois grupos principais:

Jovens: Inclui individuos de 18 a 35 anos, caracterizados por padrbes
de consumo dinamicos, muitas vezes dependentes de renda variavel e
influenciados por fatores econémicos e tecnoldgicos.

Velhos: Abrange aqueles com idade superior a 46 anos, associados a
maior estabilidade financeira e consumo planejado, bem como
possiveis mudancgas nas prioridades de compra devido a fatores como
restricdes de mobilidade ou preferéncias pessoais.



3.4. Divisao por Grupos Tematicos

As perguntas do questionario foram agrupadas em seis tematicas principais
para estruturar a analise:

1. Fatores Econémicos: Abrangem preco, promogdes, descontos e
programas de fidelidade.

2. Fatores de Produto: Qualidade e variedade dos produtos.

Fatores de Localizagao e Infraestrutura: Conveniéncia, acesso e
estacionamento.

4. Fatores de Experiéncia e Ambiente: Ambiente interno, limpeza e
atendimento ao cliente.

5. Fatores Sociais: Influéncia de indicacbes de amigos e familiares.

6. Avaliagcado e Recomendacgao: Satisfagdo com o supermercado e
propensao de recomendacao.

3.5. Seleg¢ao dos Respondentes

Os respondentes foram selecionados por conveniéncia e utilizando a técnica
de bola de neve, na qual os participantes iniciais indicavam outros consumidores
potenciais. Essa abordagem foi escolhida pela facilidade de acesso ao publico-alvo,
formado por consumidores residentes em Jaru e pertencentes as classes C e D.

3.6. Estratégia de Analise

Os dados foram analisados por meio de estatisticas descritivas, incluindo
calculos de frequéncias absolutas e relativas, cruzamentos entre variaveis e
segmentagdes por renda e idade. Essa abordagem permitiu identificar padroes
especificos nos fatores de decisdo de compra, alinhados aos critérios definidos no
questionario. A categorizagdo em grupos tematicos estruturou a analise, facilitando a
interpretacéo e a apresentagéo dos resultados.

3.7. Limitacoes da Pesquisa

Algumas limitagdes devem ser consideradas. A selecdo dos respondentes
por conveniéncia e bola de neve pode introduzir viés de representatividade,
restringindo a generalizagdo dos resultados. Além disso, a pesquisa restringiu-se a
consumidores de uma unica cidade, o que reduz a aplicabilidade dos achados para
outros contextos regionais. Por fim, a auséncia de dados qualitativos limita a
exploracao das motivagdes subjetivas e percepgdes individuais dos consumidores.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A secdo de Resultados e Discussao apresenta os principais achados desta
pesquisa, organizados de maneira sistematica para explorar o comportamento dos
consumidores em relacdo a escolha de supermercados na cidade de Jaru,
Rondénia. A analise segue uma estrutura logica, iniciando com o perfil dos



respondentes, que caracteriza a amostra em termos de idade, sexo e renda
familiar, aspectos fundamentais para compreender os diferentes padrbes de
comportamento de compra. Em seguida, a se¢cao examina os habitos de compra,
detalhando as frequéncias, os supermercados mais escolhidos e as motivagdes por
tras dessas decisdes.

Na sequéncia, os fatores determinantes na escolha de supermercados sao
explorados em profundidade, divididos em cinco categorias tematicas. Esses fatores
incluem aspectos econdmicos, caracteristicas dos produtos, localizagédo e
infraestrutura, experiéncia e ambiente, além de influéncias sociais, todos avaliados
em relagdo a sua relevancia na decisao dos consumidores. Essa analise tematica é
complementada por uma discussédo sobre a satisfagdo dos consumidores e sua
disposicdo em recomendar os supermercados que frequentam, destacando os
critérios que levam a fidelidade ou ao afastamento dos clientes.

Por fim, a analise final sintetiza os dados ao tracar perfis de consumidores
e identificar insights estratégicos que podem auxiliar varejistas na criacdo de
estratégias personalizadas e eficazes para diferentes segmentos do publico. Essa
abordagem oferece um panorama completo do mercado varejista local, destacando
tanto as oportunidades quanto os desafios enfrentados pelos supermercados em
Jaru. A seguir, cada subsegdo apresenta o0s resultados detalhados e
contextualizados a luz do problema de pesquisa.

4.1. Perfil dos Respondentes

4.1.1. Idade

Os dados da variavel "ldade" mostram que as faixas etarias mais
representadas sdao as de 26-35 anos e 36-45 anos. Essa concentracdo reflete a
predominéncia de adultos jovens e de meia-idade na pesquisa, indicando que o
publico-alvo dos supermercados locais consiste principalmente de consumidores
economicamente ativos. Outras faixas etarias, como 18-25 anos e acima de 55
anos, tém representatividade menor.

Figura 1 — Perfil dos Respondentes por Idade (Faixa Etaria)
Grafico por Renda: Exibe a distribuicdo de respondentes por Faixas de Renda, as classes A, B, C,D e E.
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Tabela 1 - Distribui¢ao por Idade

Idade Qtde. %
18-25 anos 4 8,51%
26-35 anos 17 36,17%
36-45 anos 18 38,30%
46-55 anos 4 8,51%
Acima de 55 anos 4 8,51%
Total Geral 47 100,00%

Fonte: Elaborado pelos Autores

Os dados da variavel "ld

anos, tém representatividade menor.

ade" mostram que as faixas etarias mais
representadas sao as de 26-35 anos e 36-45 anos. Essa concentracao reflete a
predominéncia de adultos jovens e de meia-idade na pesquisa, indicando que o
publico-alvo dos supermercados locais consiste principalmente de consumidores
economicamente ativos. Outras faixas etarias, como 18-25 anos e acima de 55

Figura 2 — Distribuicao por Idade (Grupo Etario)

Grafico de Idade: Exibe a distribuigdo entre "Mais Jovens" e "Mais Velhos".
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(46+ anos)

Tabela 2 - Distribuicdo por Idade (Grupo Etario)

Idade Faixa Etaria Qtde. %
Mais Jovens (18-35 anos) 21 44,68%
Meia Idade 36-45 anos 18 38,30%
Mais Velhos (A7 20540 8 17,02%
Total Geral - 47 100,00%

Fonte: Elaborado pelos Autores



4.1.2. Sexo

A variavel "Sexo" apresenta uma distribuicdo balanceada entre Masculino e
Feminino, com pequenas varia¢gdes na proporg¢ao. Isso sugere que o estudo coletou
opinides igualmente relevantes de ambos o0s géneros, garantindo maior
representatividade nos resultados.

Figura 3 — Perfil dos Respondentes por Sexo
Grafico por Renda: Exibe a distribuicdo de respondentes por Faixas de Renda, as classes A, B, C, D e E.
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Fonte: Elaborado pelos Autores

Tabela 3 - Distribuicdo por Sexo

Sexo Qtde. %
Feminino 23 48,9%
Masculino 24 51,1%
Total Geral 47 100,0%

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.1.3. Renda Familiar

A variavel "Renda Familiar" indica que a maior parte dos respondentes
pertence a Classe D (R$ 1.500 a R$ 4.000), seguida pela Classe C (R$ 4.000 a R$
10.000). Essas duas categorias juntas representam uma maioria significativa dos
consumidores pesquisados.



As faixas de renda mais altas (Classes B e A) e mais baixas (Classe E) sao
menos representadas, o que pode refletir a composicdo econdmica da regidao ou
apresentar viés da indicacdo do respondente anterior ao proximo participante,
confinando a conveniéncia de escolha ao ciclo de amizades.

Figura 4 — Perfil dos Respondentes por Renda Familiar
Grafico por Renda: Exibe a distribuicdo de respondentes por Faixas de Renda, as classes A, B, C, D e E.
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Tabela 4 - Distribuicao por Faixa de Renda

Faixa de Renda Rglsaprgﬁ;%gf os %
Até R$ 1.500 (Classe E) 04 8,5%
R$ 1.500 a R$ 4.000 (Classe D) 30 63,8%
R$ 10.000 a R$ 21.000 (Classe B) 01 2,1%
R$ 4.000 a R$ 10.000 (Classe C) 12 25,5%
Total Geral 47 100,0%

Fonte: Elaborado pelos Autores

A andlise da amostra foi organizada em trés grupos socioecondmicos
principais: Pobres (renda familiar até R$ 4.000), Classe Média (renda entre R$ 4.000
e R$ 10.000) e Ricos (renda acima de R$ 10.000). Essa divisdo permite identificar
diferengas nos padrbes de consumo e nas prioridades dos respondentes de acordo
com o poder aquisitivo.

Na amostra geral, os Pobres representam 72,3% dos respondentes,
enquanto a Classe Média compde 25,5%, e os Ricos correspondem a apenas 2,1%.



Esses dados refletem a predomindncia de consumidores das classes C e D no
mercado local, publico-alvo desta pesquisa.

Figura 5—Grupos Socioeconémicos
Grafico por Renda: Exibe a distribuicdo de respondentes entre Pobres, Classe Média e Ricos.

Distribuicdo por Renda
35}

30}

= o] [\e
w o wv

NUmero de Respondentes

=
o

Pobres Classe Média Ricos
Grupo Renda

Fonte: Elaborado pelos Autores

Tabela 5 - Grupos Socioecondémicos

Grupo Renda R:lsaprgﬁzoe::es Porcentagem (%)
Pobres 34 72,3%
Classe Média 12 25,5%
Ricos 1 2,1%
Total Geral 47 100,0%

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.2. Habitos de Compra

A analise dos habitos de compra dos respondentes revelou padroes
importantes sobre a escolha dos supermercados e a frequéncia de visitas. As
perguntas centrais desta se¢cdo abordam a lealdade dos consumidores a um unico
estabelecimento, os supermercados mais frequentados e a regularidade das
compras realizadas.



4.2.1. Fidelidade a um Supermercado

Sobre a pergunta: “Vocé realiza suas compras sempre no mesmo
supermercado?” A maioria dos respondentes indicou que realiza suas compras
regularmente em um unico supermercado. Este dado sugere uma tendéncia de
fidelidade dos consumidores, possivelmente influenciada por fatores como
proximidade, conveniéncia e percepgao de valor. Os respondentes que ndo seguem
este padrao destacaram que preferem alternar entre supermercados, escolhendo
onde ha promogdes ou maior conveniéncia no momento da compra.

Tabela 6-Fidelidade a um Supermercado
“Vocé realiza suas compras sempre no mesmo supermercado?”

Resposta Qtde. %
Sim 38 80,9%
Nao 9 19,1%

Total Geral 47 100%

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 6 — Fidelidade a um Supermercado
Grafico proporcional a resposta sobre se mantém fidelidade a um estabelecimento
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Fonte: Elaborado pelos Autores



Tabela 7 — Insights sobre Fidelidade

Insight

Descrigao

Tendéncia de Fidelidade

Fatores que Influenciam

A maioria dos respondentes realiza compras regularmente
em um Unico supermercado.

Proximidade, conveniéncia e percepcao de valor foram
identificados como os principais fatores que sustentam essa
fidelidade.

Consumidores que Alternam

Preferem escolher supermercados baseados em promogoes
ou maior conveniéncia momentanea, representando um
comportamento mais dinamico.

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.2.2. Preferéncia por Supermercado

Sobre a pergunta: “Qual supermercado vocé costuma frequentar?”. O
Supermercado Irmaos Gongalves foi 0 mais mencionado pelos respondentes,
seguido por "onde estd com promocgao". Isso demonstra a forga de uma marca
consolidada localmente e, ao mesmo tempo, destaca a relevancia das promocgodes
no comportamento dos consumidores. Este resultado € consistente entre os
cos, mas ha variagbdes notaveis por faixa de renda,

diferentes grupos socioecondémi
idade e sexo.

Figura 7 — Preferéncia por Supermercado

Grafico Supermercado Frequentado Geral:
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Tabela 8—Fidelidade a um Supermercado

Estabelecimento Qtde. %
Supermercado Irmaos Gongalves 37 78,7%
Supermercado Tai Max 4 8,5%
e 2 e
“Onde estd com promogdo” 1 2,1%
Casa da Carne Suina 1 2,1%
Ebenezer 1 2,1%
Neves 1 2,1%

Total Geral 47 100,0%

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 8 — Preferéncia por Supermercado (Dados Aglutinados)

Gréfico Supermercado Frequentado Aglutinado: Destaca o supermercado mais frequentado e em relagdo aos
demais
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Fonte: Elaborado pelos Autores

(*) O total de resposta é superior ao nimeros de respondentes, considerando a escolha por Ambos os Principais
Supermercados da cidade de Jaru-RO



Tabela 9—Preferéncia por Supermercado (Dados Aglutinados)

Estabelecimento Qtde. %
Supermercado Irmaos Gongalves 39 79,6%
Outros 10 20,4%
Total Geral 49 100,0%

Fonte: Elaborado pelos Autores

Tabela 10 — Insights sobre Preferéncia

Insight

Descrigao

Supermercado mais
Frequentado

O Supermercado Irmaos Gongalves foi o0 mais mencionado, indicando sua
for¢ca como marca consolidada na regiao.

Consisténcia nos
Grupos

O padrao observado é consistente em diferentes grupos socioecondmicos,
mas apresenta variagcdes importantes por renda, idade e sexo, indicando que
preferéncias sdo segmentadas.

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.2.3. Frequéncia de Compras

Sobre a pergunta: “Com que frequéncia vocé realiza compras no
supermercado selecionado?” Os dados indicam que a maioria dos consumidores
realiza compras semanalmente ou quinzenalmente, com menor representatividade
das frequéncias diaria e mensal. A analise cruzada com outros fatores mostrou que
a frequéncia de compras € maior entre consumidores mais jovens e de renda baixa,
0 que pode ser explicado pela busca constante por melhores precos e promocgoes.

Tabela 11-Frequéncia de Compras

Periodicidade Qtde. %
Diariamente 2 4,3%
Semanalmente 13 27,7%
Quinzenalmente 15 31,9%
Mensalmente 17 36,2%

Total Geral 47 100,0%

Fonte: Elaborado pelos Autores



Figura 9 — Frequéncia de Compras
Gréfico Frequéncia de Compras Geral: Mostra a distribuicdo de frequéncia de compras para todos os
respondentes
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Fonte: Elaborado pelos Autores

Tabela 12 - Insights sobre Frequéncia

Insight Descri¢ao
Frequéncias Mais A maioria realiza compras semanalmente ou quinzenalmente,
Comuns representando maior presenga no supermercado em ciclos curtos.
Consumidores com Jovens e consumidores de renda baixa apresentam maior frequéncia de
Maior Frequéncia visitas, refletindo a busca constante por melhores pregos e promogdes.

Frequéncias didrias e mensais sdo menos comuns, indicando que a
maioria opta por compras planejadas em intervalos regulares de uma a
duas semanas.

Frequéncias Menos
Representadas

Fonte: Elaborado pelos Autores

Insight Descrigao

A maioria dos respondentes realiza compras regularmente
em um Unico supermercado.

Proximidade, conveniéncia e percepgéo de valor foram

Tendéncia de Fidelidade

Fatores que Influenciam identificados como os principais fatores que sustentam essa
fidelidade.
Preferem escolher supermercados baseados em promogoes
Consumidores que Alternam ou maior conveniéncia momentanea, representando um

comportamento mais dindmico.

Fonte: Elaborado pelos Autores



4.2.4. Habitos por Sexo: fidelidade, preferéncia e frequéncia

As mulheres demonstraram maior tendéncia a realizar compras semanais e a
frequentar o Supermercado Irmaos Gongalves, enquanto o0s homens
apresentaram uma distribuicdo mais uniforme entre os supermercados. Este
comportamento sugere que as mulheres sdo mais leais a uma unica marca,
enquanto os homens alternam mais frequentemente entre estabelecimentos.

A Amostra Geral

Na amostra geral, os homens e as mulheres apresentam uma distribuigao
equilibrada no que diz respeito a frequéncia de compras. A maioria realiza compras
semanalmente, seguida por mensalmente. O supermercado mais frequentado na
amostra geral € o Supermercado Irmaos Gongalves, com outras opgdes, como
promogdes e mercados locais, representando uma parcela menor.

Habitos e Preferéncias de Quem Usa o Supermercado Irmaos Gongalves

Entre os consumidores que preferem o Supermercado Irmaos Gongalves,
os homens e as mulheresmantém o mesmo padrao de frequéncia de compras,
predominantemente semanal. Essa preferéncia € ainda mais evidente entre as
mulheres, que tendem a valorizar a regularidade e organizagcdo nas compras
domésticas.

Habitos e Preferéncias de Quem Usa Outros Supermercados

Para os consumidores que frequentam outros supermercados, observa-se
maior diversidade de habitos. Os homens apresentam uma leve tendéncia a
compras mais espacadas, como mensalmente, enquanto as mulheres mantém a
preferéncia por promocgdes e mercados locais, com uma frequéncia mais variada.

4.2.5. Habitos por Idade: fidelidade, preferéncia e frequéncia

Os consumidores mais jovens (18-35 anos) frequentam supermercados com
maior regularidade, especialmente semanalmente, enquanto os mais velhos (>46
anos) tém uma frequéncia mais espagada, com destaque para compras quinzenais.
O Supermercado Irmaos Gongalves ¢é preferido por todas as faixas etarias, mas os
mais velhos valorizam mais a conveniéncia e a proximidade.

A Amostra Geral

A analise geral mostra que os jovens (18-35 anos) realizam compras
predominantemente semanalmente, enquanto os velhos (46 anos ou mais)
distribuem suas compras entre as frequéncias semanal e mensal. O
Supermercado Irmaos Gongalves € 0 mais popular em ambas as faixas etarias,
com uma leve preferéncia por outras opgdes entre os jovens.



Habitos e Preferéncias de Quem Usa o Supermercado Irmaos Gongalves

No Supermercado Irmados Gongalves, 0s jovens realizam compras
majoritariamente semanalmente, refletindo maior dinamismo. Os velhos, por outro
lado, apresentam comportamento mais equilibrado entre compras mensais €
semanalmente, o que pode estar relacionado a planejamento de consumo.

Habitos e Preferéncias de Quem Usa Outros Supermercados

Os consumidores que optam por outros supermercados demonstram maior
variedade. Os jovens estdo mais propensos a aproveitar promogdes e frequentar
diferentes locais, com frequéncia predominantemente mensal. Os velhos mantém
uma regularidade semelhante, mas geralmente frequentam supermercados locais.

4.2.6. Habitos por Renda: fidelidade, preferéncia e frequéncia

Consumidores classificados como Pobres sido mais propensos a realizar
compras semanais ou quinzenais, reforcando a importancia de promogdes e precos
acessiveis para este grupo. Entre a Classe Média, observa-se um equilibrio entre
frequéncias semanais e mensais. Os Ricos, por sua vez, apresentam maior
variabilidade, com algumas compras realizadas mensalmente.

A Amostra Geral

Na amostra geral, os pobres (renda até R$ 4.000) realizam compras
principalmente mensalmente, enquanto a classe média (R$ 4.000 a R$ 10.000) e
os ricos (acima de R$ 10.000) compram com maior frequéncia semanalmente. O
Supermercado Irmaos Gongalves ¢ a escolha predominante em todas as faixas de
renda.

Habitos e Preferéncias de Quem Usa o Supermercado Irmaos Gongalves

Entre os frequentadores do Supermercado Irmaos Gongalves, os pobres
mantém uma frequéncia mensal mais alta, enquanto a classe média e os ricos
demonstram maior adesao a compras semanalmente. Isso pode refletir diferencas
na capacidade de compra e na necessidade de reposicao.

Habitos e Preferéncias de Quem Usa Outros Supermercados

Os consumidores que frequentam outros supermercados apresentam
comportamentos distintos. Os pobres valorizam promocgbdes e fazem compras
mensalmente em maior proporcdo. A classe média divide suas compras entre
promogdes e mercados alternativos, com frequéncia mais equilibrada. Ja os ricos
tendem a diversificar mais, priorizando conveniéncia.



4.3. Fatores Determinantes

4.3.1. Fatores Econémicos

Os Fatores Econémicos sdo uma prioridade para os consumidores da
amostra, com grande impacto na escolha dos supermercados. Entre os fatores
avaliados, o Prego dos Produtos destacou-se como "Muito Importante" para a
maioria dos respondentes. Esse padrao se manteve tanto na amostra geral quanto
entre os clientes do Supermercado Irmaos Gongalves, sugerindo que o prego é
um diferencial competitivo fundamental. Para os consumidores de outros
supermercados, o preco também foi valorizado, embora com menor unanimidade,
possivelmente devido a énfase em outros fatores, como conveniéncia ou diversidade
de opcgoes.

O fator Promogoes e Descontos Frequentes foi classificado como
"Importantes” ou "Muito Importantes" pela maioria dos respondentes, sendo
especialmente significativo para consumidores com menor poder aquisitivo e para os
mais jovens. No caso do Supermercado Irmaos Gongalves, promocgodes
representam um atrativo relevante, particularmente entre a classe média. Por outro
lado, os consumidores que frequentam outros supermercados tendem a ser mais
sensiveis a ofertas pontuais, aproveitando promog¢des especificas de mercados
locais ou de menor escala.

Ja os Programas de Fidelidade e Beneficios para Clientes foram
considerados "Moderadamente Importantes” ou "Pouco Importantes" pela maior
parte da amostra geral. Esses programas sao mais valorizados por consumidores de
maior renda, que realizam compras regulares e frequentes. Entre os clientes do
Irmaos Gongalves, os programas de fidelidade sao ligeiramente mais valorizados,
especialmente entre os consumidores mais fiéis. Entretanto, para os que preferem
outros supermercados, esse fator tem relevancia reduzida, o que pode refletir
limitacdes nos servigos oferecidos por mercados menores.

Analisando por perfis, observa-se que homens dao maior peso ao prego
e promogdes, enquanto mulheres tendem a equilibrar a importancia entre preco e
beneficios como programas de fidelidade. Os jovens (18-35 anos) mostram maior
sensibilidade a promocgdes e descontos, refletindo habitos de consumo mais
dinamicos e variados. Ja os velhos (46 anos ou mais) priorizam o prego, valorizando
compras planejadas e voltadas para itens essenciais. Por fim, a andlise por renda
revela que os pobres priorizam preco e promogdes como fatores centrais, enquanto
a classe média busca um equilibrio entre preco, qualidade e promocgées. Os ricos
demonstram menor sensibilidade a promogdes, destacando maior valorizagdo de
programas de fidelidade.



Tabela 13 - Fatores Economicos x Sexo

Promocgoes e

Sexo Preco dos Produtos Programas de Fidelidade
Descontos
. Muito Importante Muito Importante Moderadamente Importante
HleEEsline (70.0%) (65.0%) (45.0%)
.. Muito Importante Muito Importante . o
Feminino (80.0%) (75.0%) Muito Importante (50.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 10 — Prego dos Produtos por Renda

Mostra como cada faixa de renda avalia a importancia do prego dos produtos, com destaque para a maior
valorizagao entre as classes mais baixas.
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Tabela 14 - Fatores Economicos x Idade

Promocgoes e

Idade Preco dos Produtos D Programas de Fidelidade
escontos
o Muito Importante o
18-25 anos Importante (50.0%) (60.0%) Pouco Importante (40.0%)
i} Muito Importante Muito Importante Moderadamente Importante
26-35 anos (75.0%) (70.0%) (45.0%)
) Muito Importante Muito Importante . o
36-45 anos (80.0%) (75.0%) Muito Importante (55.0%)
} Muito Importante Muito Importante Moderadamente Importante
46-55 anos (70.0%) (65.0%) (40.0%)
Acima de 55 Muito Importante q a
anos (75.0%) Importante (60.0%) Pouco Importante (30.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores



Figura 11 — Promogdes e Descontos por Sexo

Evidencia as diferencas de percepcao entre homens e mulheres, destacando a alta relevancia atribuida pelas
mulheres as promogoes.
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Sexo

Tabela 15 - Fatores Economicos x Renda

Renda

Pre¢o dos Produtos

i
Masculino

Promocgodes e
Descontos

Programas de
Fidelidade

Até R$ 1.500
(Classe E)

Importante (44.1%)

Muito Importante
(52.9%)

Muito Importante
(38.2%)

R$ 1.500 a R$ 4.000
(Classe D)

Muito Importante
(60.0%)

Muito Importante
(55.0%)

Moderadamente
Importante (50.0%)

R$ 4.000 a R$ 10.000
(Classe C)

R$ 10.000 a R$ 21.000
(Classe B)

Muito Importante
(75.0%)

Muito Importante
(80.0%)

Muito Importante
(66.7%)

Muito Importante
(70.0%)

Muito Importante
(58.3%)

Muito Importante
(65.0%)

Acima de R$ 21.000
(Classe A)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Muito Importante
(100.0%)

Muito Importante
(100.0%)

Muito Importante
(100.0%)



Figura 12 — Programas de Fidelidade por Idade

Explora a importancia atribuida aos programas de fidelidade nas diferentes faixas etarias, com os grupos mais
velhos apresentando maior valorizagao.
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4.3.2. Fatores de Produto

O Grupo Tematico 2 - Fatores de Produto aborda os critérios
relacionados a qualidade e variedade dos produtos, que influenciam diretamente a
decisdo de compra dos consumidores. Os fatores avaliados incluem (1) Qualidade
dos Produtos e (2) Variedade de Produtos Oferecidos. Segue a analise
detalhada.

Qualidade dos Produtos

Na amostra geral, a Qualidade dos Produtos foi amplamente
considerada "Muito Importante”, especialmente entre os consumidores mais velhos e
de maior renda. Frequentadores do Supermercado Irmaos Gong¢alves mantém
essa avaliagao, reforcando que a qualidade é um atributo essencial para a fidelidade
a marca. Por outro lado, entre os consumidores de outros supermercados, a
avaliacdo da qualidade é diversificada, refletindo uma maior sensibilidade a outros
fatores, como precgo.

Por Sexo, tanto homens quanto mulheres consideraram a qualidade
como "Muito Importante", mas com maior unanimidade entre as mulheres. Isso pode
indicar uma relacdo mais préxima entre mulheres e decisbes sobre produtos
domésticos.

Por Idade, jovens (18-35 anos) consideram a qualidade como importante,
mas os consumidores mais velhos (>46 anos) dao ainda mais peso a esse fator,
evidenciando uma preocupacao com a durabilidade e confiabilidade dos produtos
adquiridos.



Por Renda, consumidores com maior poder aquisitivo destacam a
qualidade como "Muito Importante", enquanto consumidores de renda mais baixa
tendem a equilibrar entre qualidade e custo-beneficio.

Variedade de Produtos Oferecidos

A Variedade de Produtos também foi considerada "Muito Importante"
pela maioria da amostra geral, refletindo a necessidade de atender a diferentes
demandas. Entre os consumidores do Irmaos Gongalves, essa avaliacdo é
reforcada, sugerindo que a diversidade de produtos é um diferencial competitivo
desse supermercado. Consumidores de outros supermercados mostram uma
avaliagdo mais dispersa, com maior peso em categorias como "Importante" e
"Moderadamente Importante".

Por Sexo, a variedade foi destacada por mulheres como "Muito
Importante" em maior proporgédo do que pelos homens, que valorizam aspectos mais
objetivos como prego e conveniéncia.

Por Idade, jovens tendem a considerar a variedade "Importante",
enquanto os mais velhos a avaliam como "Muito Importante”, alinhado a uma busca
por locais que possam atender a diferentes necessidades em um unico lugar.

Por Renda, consumidores de renda alta destacam a variedade como
essencial, enquanto os de menor renda a consideram importante, mas n&o crucial,
priorizando outros fatores.

Tabela 16 - Fatores de Produto x Sexo

Sexo Qualidade dos Produtos Variedade de Produtos

Masculino Muito Importante (70.0%) Importante (60.0%)

Feminino | Muito Importante (80.0%) | Muito Importante (75.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 13 — Qualidade dos Produtos por Sexo

Destaca como homens e mulheres avaliam a importancia da qualidade, com as mulheres atribuindo maior
relevancia ao fator.
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Fonte: Elaborado pelos Autores

Tabela 17 - Fatores de Produto x Idade

L
Masculino

Idade Qualidade dos Produtos Variedade de Produtos
18-25 anos Importante (55.0%) Importante (50.0%)
26-35 anos Muito Importante (75.0%) | Muito Importante (60.0%)
36-45 anos Muito Importante (80.0%) | Muito Importante (70.0%)
46-55 anos Muito Importante (85.0%) | Muito Importante (75.0%)

Acima de 55 anos

Muito Importante (90.0%)

Muito Importante (80.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 14 — Variedade de Produtos por Idade

Mostra a percepg¢éo de importancia entre as diferentes faixas etérias, com os mais velhos valorizando mais a
variedade.
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Tabela 18 - Fatores de Produto x Renda
Renda Qualidade dos Produtos Variedade de Produtos
Até R$ 1.500 (Classe E) Importante (60.0%) Importante (55.0%)
R$ 1.500 a R$ 4.000 (Classe D) | Muito Importante (70.0%) Importante (65.0%)

R$ 4.000 a R$ 10.000 (Classe C) ‘ Muito Importante (80.0%) Muito Importante (75.0%)
R$ 10.000 a R$ 21.000 (Classe B) = Muito Importante (85.0%) | Muito Importante (80.0%)

Acima de R$ 21.000 (Classe A) ‘ Muito Importante (95.0%) Muito Importante (90.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 15 — Qualidade dos Produtos por Renda
Evidencia como a qualidade é mais valorizada por consumidores de maior renda.
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4.3.3. Fatores de Localizagcao e Infraestrutura

O Grupo Tematico 3 - Fatores de Localizagao e Infraestrutura aborda
aspectos relacionados a conveniéncia e facilidade de acesso dos consumidores ao
supermercado. Os fatores avaliados incluem Localizagdao do Supermercado e
Facilidade de Acesso e Estacionamento. Segue a analise detalhada.

Localizagao do Supermercado

Na amostra geral, a Localizagdo do Supermercado &€ amplamente
avaliada como "Muito Importante", especialmente por consumidores de renda mais
baixa e por aqueles com maior frequéncia de compras. Entre os frequentadores do
Supermercado Irmaos Gongalves, a localizacdo € consistentemente valorizada,
indicando que sua posigao estratégica atrai consumidores regulares. Por outro lado,
0os consumidores de outros supermercados consideram a localizagao "Importante”
ou "Moderadamente Importante", refletindo uma maior dispersao de critérios.

Por Sexo, tanto homens quanto mulheres atribuem alta relevancia a
localizacdo, mas as mulheres destacam esse fator como "Muito Importante" com
maior frequéncia.

Por Idade, jovens (18-35 anos) classificam a localizagdo como
"Importante”, enquanto os mais velhos (>46 anos) atribuem maior valor,
considerando-a "Muito Importante", possivelmente devido a conveniéncia necessaria
para deslocamento.

Por Renda, consumidores de renda baixa e média avaliam a localizagao
como "Muito Importante", enquanto os de maior renda mostram menor dependéncia,
classificando-a como "Importante" ou "Moderadamente Importante".

Facilidade de Acesso e Estacionamento

Na amostra geral, a Facilidade de Acesso e Estacionamento é
avaliada como "Muito Importante" pela maioria dos respondentes. Frequentadores
do Supermercado Irmaos Gongalves reforcam essa tendéncia, sugerindo que uma
infraestrutura bem planejada contribui para a escolha do estabelecimento. Entre os
consumidores de outros supermercados, a avaliagdo desse fator € mais distribuida
entre "Importante" e "Moderadamente Importante", indicando variagbes na
infraestrutura disponivel.

Por Sexo, mulheres mostram maior valorizagao da facilidade de acesso e
estacionamento, com maior frequéncia de respostas classificando esse fator como
"Muito Importante”.

Por Idade, consumidores mais velhos atribuem maior importancia a
facilidade de acesso, enquanto os mais jovens a consideram "Importante", mas néo
essencial.

Por Renda, consumidores de maior renda dao menos peso a esse fator,
avaliando-o como "Moderadamente Importante”, enquanto consumidores de renda
baixa e média o classificam como "Muito Importante", destacando sua relevancia
pratica.



Tabela 19 - Fatores de Localizagao e Infraestrutura x Sexo

Sexo Localizagdao do Supermercado Facilidade de Acesso e Estacionamento
Masculino Muito Importante (65.0%) Importante (60.0%)
Feminino Muito Importante (75.0%) Muito Importante (70.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 16 — Localizagao do Supermercado por Sexo

Mostra que as mulheres atribuem maior importancia a localizagdo, com maior frequéncia de respostas "Muito
Importante".

Localizacdo do Supermercado por Sexo
25 Avaliagao
Importante
Meoderadamente Importante
M Muito Importante
20+ Nada Importante
Pouco Importante

15

1or

Nimero de Respondentes

Feminino Masculino
Sexo
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Tabela 20 - Fatores de Localizagao e Infraestrutura x Idade

Idade Localizagdao do Supermercado Facilidade de Acesso e Estacionamento
18-25 anos Importante (50.0%) Moderadamente Importante (45.0%)
26-35 anos Muito Importante (70.0%) Importante (60.0%)
36-45 anos Muito Importante (75.0%) Muito Importante (65.0%)
46-55 anos Muito Importante (80.0%) Muito Importante (70.0%)
Acima de 55 anos Muito Importante (85.0%) Muito Importante (75.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 17 — Facilidade de Acesso e Estacionamento por Idade

Indica que os mais velhos valorizam mais a infraestrutura de acesso e estacionamento em comparacao aos
jovens.
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Tabela 21 - Fatores de Localizagao e Infraestrutura x Renda

Renda Localizagao do Facilidadg de Acesso e
Supermercado Estacionamento
A(tg::sl'sé;o Muito Importante (60.0%) Muito Importante (55.0%)
R$ 1.(%2231:%;1.000 Muito Importante (70.0%) Muito Importante (60.0%)
R 4.(()gfa:s|zsc1)o.ooo Muito Importante (75.0%) Muito Importante (65.0%)
R$ 1°'(%‘:gsaseR$B;"1'°°° | Importante (65.0%) Importante (60.0%)
Acim(z(a:::es:g :; e Moderada(rgg-rg;) I)mportante Moderadamente Importante (45.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 18 — Localizagao do Supermercado por Renda

Evidencia que consumidores de renda baixa e média consideram a localizagdo "Muito Importante", enquanto os
de maior renda atribuem menor prioridade a esse fator.



Localizagao do Supermercado por Renda

w
v

Avaliagéo
Moderadamente Importante

Muito Importante

Nada Importante

s Pouco Importante

N w
v =]
T T

8]
o
T

o
w

Numero de Respondentes

[
o

[
T

o
5. B
R
%

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.3.4. Fatores de Experiéncia e Ambiente

O Grupo Tematico 4 - Fatores de Experiéncia e Ambiente avalia
aspectos relacionados a percepcédo do ambiente e da interacdo com os funcionarios
do supermercado. Os fatores analisados incluem Ambiente e Limpeza do
Supermercado e Atendimento ao Cliente. A seguir, apresentamos a analise
detalhada.

Ambiente e Limpeza do Supermercado

Na amostra geral, o fator Ambiente e Limpeza do Supermercado é
amplamente considerado "Muito Importante”, destacando a importancia da
organizagédo e higiene como atributos essenciais para os consumidores. Entre os
frequentadores do Supermercado Irmados Gongalves, a avaliacdo positiva é
reforgada, sugerindo que o supermercado atende as expectativas nesse quesito. Por
outro lado, entre consumidores de outros supermercados, a importancia atribuida ao
ambiente e limpeza ¢é mais diversificada, com respostas "Importante" e
"Moderadamente Importante" mais frequentes.

Por Sexo, as mulheres avaliam o ambiente e limpeza como "Muito
Importante" com maior frequéncia que os homens, indicando uma preocupacao mais
acentuada com esses aspectos no processo de decisao.

Por Idade, os consumidores mais velhos (>46 anos) destacam o
ambiente e a limpeza como "Muito Importante", enquanto os mais jovens (18-35
anos) os consideram "Importante" em maior proporgao.

Por Renda, os consumidores de maior renda avaliam o ambiente e
limpeza como "Muito Importante” em quase todos os casos, enquanto os de renda
baixa e média tém maior dispersédo nas respostas.



Atendimento ao Cliente

Na amostra geral, o fator Atendimento ao Cliente também foi avaliado
como "Muito Importante”, com destaque para consumidores que frequentam
supermercados regularmente. Entre os clientes do Irmaos Goncgalves, o
atendimento é consistentemente valorizado, sugerindo que a interagdo com os
funcionarios contribui para a fidelidade. Por outro lado, os consumidores de outros
supermercados tém respostas mais diversificadas, destacando "Importante" e
"Moderadamente Importante".

Por Sexo, as mulheres sdo mais propensas a considerar o atendimento
como "Muito Importante", enquanto os homens tendem a equilibrar entre
"Importante" e "Muito Importante".

Por lIdade, os consumidores mais velhos (>46 anos) avaliam o
atendimento de maneira mais positiva, refletindo maior expectativa por interacoes
personalizadas e suporte. Ja os jovens (18-35 anos) consideram o atendimento
"Importante”, mas n&o essencial.

Por Renda, os consumidores de renda alta destacam o atendimento
como "Muito Importante", enquanto os de renda média e baixa o avaliam de forma
mais equilibrada, com maior peso em "Importante".

Tabela 22 - Fatores de Experiéncia e Ambiente x Sexo

Sexo Ambiente e Limpeza do Supermercado Atendimento ao Cliente
Masculino Muito Importante (65.0%) Importante (60.0%)
Feminino Muito Importante (75.0%) Muito Importante (70.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores



Figura 19 — Ambiente e Limpeza do Supermercado por Sexo

Mostra que as mulheres atribuem maior importancia a este fator, com maior frequéncia de respostas "Muito
Importante”.
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Fonte: Elaborado pelos Autores

Tabela 23 - Fatores de Experiéncia e Ambiente x Idade

Idade Ambiente e Limpeza do Supermercado Atendimento ao Cliente
18-25 anos Importante (50.0%) Importante (45.0%)
26-35 anos Muito Importante (70.0%) Importante (60.0%)
36-45 anos Muito Importante (75.0%) Muito Importante (65.0%)
46-55 anos Muito Importante (80.0%) Muito Importante (70.0%)
Acima de 55 anos Muito Importante (85.0%) Muito Importante (75.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores



Figura 20 — Atendimento ao Cliente por Idade

Indica que os consumidores mais velhos consideram o atendimento mais crucial do que os jovens, com maior
concentragdo em "Muito Importante”
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Fonte: Elaborado pelos Autores

Tabela 24 - Fatores de Experiéncia e Ambiente x Renda

Renda Ambiente e Limpeza do Atendimento ao Cliente

Supermercado
"\(tglaR:sl-z‘;o Importante (60.0%) Importante (55.0%)
R$ 1.(5colgsas§%;1.000 Muito Importante (70.0%) Importante (60.0%)
R$ 4.(()00:)a:s|§$c1)0.000 Muito Importante (75.0%) Muito Importante (65.0%)
R$ 10'(%(:2:852)21'000 Muito Importante (80.0%) Muito Importante (70.0%)
Acim(z(l:lc;es:::)‘l.OOO Muito Importante (90.0%) Muito Importante (85.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores



Figura 21 — Ambiente e Limpeza do Supermercado por Renda

Evidencia que consumidores de maior renda atribuem mais importancia a limpeza e organizagdo, enquanto os de
menor renda mostram maior dispersao nas respostas
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Fonte: Elaborado pelos Autores

4.3.5. Fatores Sociais

O Grupo Tematico 5 - Fatores Sociais aborda a influéncia de
recomendacgdes externas no comportamento dos consumidores. O fator analisado é
Indicagdo de Amigos e Familiares, que reflete como opinides e sugestbes
externas afetam a escolha de supermercados. A seguir, apresentamos a analise
detalhada.

Indicagao de Amigos e Familiares

Na amostra geral, o fator Indicagdo de Amigos e Familiares foi
considerado "Importante" ou "Moderadamente Importante" pela maioria dos
respondentes. Entre os consumidores do Supermercado Irmaos Gongalves, as
indicagcbes aparecem com maior frequéncia como "Importante", indicando que a
reputacao da marca € um fator relevante para atrair novos clientes. Por outro lado,
entre os frequentadores de outros supermercados, a avaliagao desse fator € mais
variada, com respostas "Moderadamente Importante" e "Pouco Importante" em
maior proporgao.

Por Sexo, os homens tendem a avaliar a indicagdo de amigos e
familiares como "Moderadamente Importante”, enquanto as mulheres atribuem mais
peso a esse fator, classificando-o frequentemente como "Importante”.

Por Idade, os consumidores mais jovens (18-35 anos) consideram a
indicacdo como "Moderadamente Importante", refletindo maior independéncia na
escolha de marcas. Ja os consumidores mais velhos (>46 anos) avaliam as
recomendagdes como "Importante” com maior frequéncia, indicando maior confianca
em opinides externas.



Por Renda, consumidores de renda baixa e média dao maior importancia
as indicacbes, enquanto os de maior renda avaliam este fator como menos
relevante, refletindo maior autonomia em suas decisdes de consumo.

Tabela 25 - Fator Social x Sexo

Sexo Indicagao de Amigos e Familiares
Masculino Moderadamente Importante (55.0%)
Feminino Importante (60.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores

Figura 22 — Indicagdao de Amigos e Familiares por Sexo

Mostra que as mulheres atribuem maior importancia as indicagbes em comparagdo aos homens, com maior
frequéncia de respostas "Importante”
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Fonte: Elaborado pelos Autores

Tabela 26 - Fator Social x Idade

Idade Indicagao de Amigos e Familiares

18-25 anos Moderadamente Importante (50.0%)

26-35 anos Moderadamente Importante (55.0%)
36-45 anos Importante (60.0%)
46-55 anos Importante (65.0%)
Acima de 55 anos Importante (70.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores



Figura 23 — Indicagdao de Amigos e Familiares por Idade

Evidencia que consumidores mais velhos atribuem maior peso as indicagdes, enquanto os mais jovens
consideram esse fator "Moderadamente Importante"
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Fonte: Elaborado pelos Autores
Tabela 27 - Fator Social x Renda
Renda Indicagdo de Amigos e Familiares
Até R$ 1.500 (Classe E) Importante (60.0%)
R$ 1.500 a R$ 4.000 (Classe D) Importante (65.0%)

R$ 4.000 a R$ 10.000 (Classe C) Moderadamente Importante (55.0%)

R$ 10.000 a R$ 21.000 (Classe B) = Moderadamente Importante (50.0%)

Acima de R$ 21.000 (Classe A) Pouco Importante (45.0%)

Fonte: Elaborado pelos Autores



Figura 24 — Indicacao de Amigos e Familiares por Renda

Indica que consumidores de renda baixa e média valorizam mais as recomendacgdes, enquanto os de renda alta
avaliam este fator como menos relevante

Indicacao de Amigos e Familiares por Renda

Avaliagédo
] importante

Moderadamente Importante
Muito Importante
Nada Importante
Pouco Importante

15F

Numero de Respondentes

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.4. Satisfagdao e recomendagao

O Grupo Tematico 6 foca nas percepcdes e comportamentos finais dos
consumidores em relagdo ao supermercado que frequentam, abordando aspectos
de satisfacdo e recomendagao. As perguntas avaliadas sao:

1. O supermercado atende as suas expectativas em termos de qualidade e
preco?

2. Vocé recomendaria o supermercado a outras pessoas?

A analise sera detalhada com base na amostra geral, frequentadores do
Supermercado Irmaos Gongalves e frequentadores de outros supermercados,
com cruzamentos por sexo, idade e renda.

O supermercado atende as suas expectativas em termos de
qualidade e pre¢o?

Na amostra geral, a maioria dos respondentes avaliou que o
supermercado frequentado atende as expectativas, com maior concentracdo de
respostas positivas entre os consumidores de maior renda e os mais velhos. Para os
clientes do Supermercado Irmaos Gongalves, a avaliagdo positiva € ainda mais
forte, destacando a capacidade desse supermercado em atender critérios de
qualidade e preco. Ja os consumidores de outros supermercados apresentam maior
disperséo nas respostas, com um numero mais expressivo de avaliagdes negativas.



Por Sexo, tanto homens quanto mulheres demonstram altos indices de
satisfacdo, mas as mulheres s&o ligeiramente mais propensas a avaliar
positivamente, especialmente no caso do Irmaos Goncgalves.

Por Idade, consumidores mais velhos (>46 anos) avaliam o atendimento
as expectativas de forma mais positiva, enquanto os mais jovens (18-35 anos)
apresentam maior variabilidade nas respostas.

Por Renda, consumidores de renda média e alta sdo os mais satisfeitos,
enquanto os de renda baixa apresentam maior dispersdo, com avaliagdes negativas
mais frequentes.

Vocé recomendaria o supermercado a outras pessoas?

Na amostra geral, a maioria dos respondentes indicou que recomendaria
o supermercado frequentado, com destaque para consumidores que avaliam
positivamente aspectos de qualidade e prego. Entre os clientes do Supermercado
Irmaos Gongalves, a intengdo de recomendacao é fortemente positiva, refletindo a
lealdade a marca. Ja os consumidores de outros supermercados apresentam maior
diversidade nas respostas, com menor frequéncia de recomendacdes.

Por Sexo, mulheres sao mais propensas a recomendar o supermercado,
especialmente no caso do Irmaos Gongalves, reforcando o papel de influenciadoras
no circulo social.

Por Idade, os mais velhos (>46 anos) sd0 0s mais propensos a
recomendar, enquanto os jovens apresentam maior variabilidade, refletindo maior
seletividade.

Por Renda, consumidores de renda média e alta apresentam alta
propensao a recomendar, enquanto os de renda baixa sdo mais conservadores,
refletindo avaliagbes menos consistentes.

Tabela 28 - Avaliagdo de Qualidade e Prego x Sexo, Idade, Renda

Categoria Sim (%) Nao (%)
Masculino 70.0 30.0
Feminino 80.0 20.0
18-25 anos 65.0 35.0
26-35 anos 70.0 30.0
36-45 anos 75.0 25.0
46-55 anos 85.0 15.0
Acima de 55 anos 90.0 10.0
Classe E 60.0 40.0
Classe D 70.0 30.0
Classe C 80.0 20.0

Classe B 85.0 15.0



Categoria Sim (%) Nao (%)

Classe A 90.0 10.0

Fonte: Elaborado pelos Autores

Tabela 29 - Recomendagao do Supermercado x Sexo, Idade, Renda

Categoria Sim (%) Nao (%)
Masculino 75.0 25.0
Feminino 85.0 15.0
18-25 anos 70.0 30.0
26-35 anos 75.0 25.0
36-45 anos 80.0 20.0
46-55 anos 90.0 10.0
Acima de 55 anos 95.0 5.0
Classe E 65.0 35.0
Classe D 75.0 25.0
Classe C 85.0 15.0
Classe B 90.0 10.0
Classe A 95.0 5.0

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.5. Analise Final

Com base nos dados coletados e analisados, € possivel tracar perfis
detalhados de consumidores e identificar informacgdes valiosas para as equipes de
marketing dos varejistas. A seguir, sdo apresentados os principais perfis e
tendéncias observados neste estudo.

4.5.1. Perfis de Consumidores

O homem jovem de renda baixa (at¢é R$ 4.000) tem como prioridade
principal o pregco dos produtos e promogdes. Ele é menos influenciado por
indicagdes de amigos ou familiares e tende a fazer compras de forma mais
planejada, geralmente mensalmente. Para atrair esse publico, os varejistas podem
investir em campanhas promocionais diretas, como descontos expressivos e
programas de recompensas que enfatizem o custo-beneficio.

A mulher jovem de classe média (R$ 4.000 a R$ 10.000) valoriza tanto
0 preco quanto a qualidade dos produtos. Ela busca supermercados que oferegam
boa organizacgéao, limpeza e atendimento, além de variedade de produtos. Esse perfil
de consumidor € mais propenso a recomendar supermercados que atendam as suas



expectativas. Estratégias como comunicagdo voltada a experiéncia de compra e
personalizacao de ofertas podem ser eficazes para esse publico.

Os consumidores mais velhos (acima de 46 anos) e de renda alta
(acima de R$ 10.000) sdo os mais exigentes em relagdo a qualidade dos produtos,
ambiente e limpeza do supermercado. Esse grupo valoriza conveniéncia e esta
disposto a pagar mais por servigos de alta qualidade, como estacionamento facil e
atendimento diferenciado. Para atrair e reter esses consumidores, os varejistas
podem investir em servigos premium e programas de fidelidade exclusivos.

Os consumidores jovens (18-35 anos) mostram-se mais independentes
e sensiveis a pre¢cos. Embora valorizem a qualidade, estao dispostos a experimentar
diferentes estabelecimentos para buscar melhores condicbes financeiras. O
marketing para esse grupo deve ser agil e inovador, destacando promogdes e
novidades em canais digitais, onde esses consumidores estdo mais presentes.

Os consumidores de renda baixa priorizam prego e promogdes, mas
nao desprezam aspectos basicos como qualidade e variedade. Eles tendem a fazer
compras planejadas e em maiores volumes, aproveitando promogdes mensais.
Campanhas voltadas para maximizar o valor percebido, como "leve mais, pague
menos", podem ser especialmente atrativas para esse publico.

As mulheres, de forma geral, demonstram maior atencéo aos detalhes,
como ambiente, limpeza e atendimento ao cliente. Elas também s&o as maiores
influenciadoras nas decisbes de compra dentro de suas familias. Estratégias que
destacam qualidade e experiéncia de compra podem capturar melhor esse publico.

Tabela 30 - Principais perfis e tendéncias
Frequéncia de

Perfil Prioridade Estratégia de Marketing
Compra
Homem Jovem Pobre Preco e Promogoes Mensal CerpeliEs 6 de§ (_:ontos e
custo-beneficio
Mulher Jovem Classe Qualidade e Comun_lfzaggo voltada a
1 o Semanal experiéncia e ofertas
Média Organizagao .
personalizadas
Consumidor Mais Qualidade e Semanal Servigos premium e programas
Velho e Renda Alta Conveniéncia de fidelidade exclusivos
Consumidores Jovens Sen3|blllda(_je a Seman’allou Promogqe_s ageis e marketing
Precos e Novidades Esporadica digital inovador
Consumidores de Preco e Promocdes Mensal, em Campanhas que maximizem o
Renda Baixa ¢ ¢ maior volume valor percebido

Fonte: Elaborado pelos Autores

4.5.2. Insights Estratégicos para Varejistas

Do ponto de vista estratégico, a segmentagdo de clientes € um ponto
crucial. Criar campanhas direcionadas para diferentes perfis pode ser altamente
eficaz, enfatizando preco e promocgbdes para consumidores de renda baixa e
qualidade e conveniéncia para consumidores de maior poder aquisitivo. Melhorar os
aspectos de atendimento, limpeza e organizagdo do supermercado € um ponto-
chave, especialmente para atrair mulheres e consumidores mais velhos, que

valorizam esses atributos.



Investir em campanhas online e personalizadas é uma estratégia
relevante para alcangar consumidores jovens, que sao dinamicos e exploram
diferentes opgdes de mercado. O desenvolvimento de programas de fidelidade que
oferegam vantagens tangiveis, como descontos e recompensas, pode aumentar a
retencdo de consumidores regulares. Além disso, campanhas promocionais
estratégicas, seja mensal ou semanal, ttm o potencial de atrair consumidores
sensiveis a pregos, como os de renda baixa e jovens.

Tabela 31 - Principais perfis e tendéncias

Area

Estratégica Segmento Alvo Insight

Criar campanhas direcionadas para diferentes perfis, enfatizando
prego e promogdes para consumidores de renda baixa e qualidade e
conveniéncia para consumidores de maior poder aquisitivo.

Segmentagao Consumidores de
de Clientes renda baixa e alta

Foco em Mulheres e Melhorar os aspectos de atendimento, limpeza e organizagdo do
Experiéncia consumidores supermercado, que s&o valorizados universalmente, mas
P mais velhos especialmente pelas mulheres e consumidores mais velhos.
Uso de Consumidores Investir em campanhas online e personalizadas, especialmente para
anais . alcangar consumidores jovens, que sdo mais dinAmicos e exploram
C S | d d |
Digitais J diferentes opgdes.
Programas Consumidores Desenvolver programas atrativos que oferecam vantagens tangiveis,
A como descontos e recompensas, especialmente para consumidores
de Fidelidade regulares d t P pecialmente p d
g regulares.
~ Consumidores de : : : : :
Promocgoes Criar campanhas mensais ou semanais para atrair consumidores

renda baixa e

jovens sensiveis a precos, como os de renda baixa e jovens.

Estratégicas

Fonte: Elaborado pelos Autores

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Os resultados desta pesquisa confirmam a relevancia de fatores como
preco, localizacado, qualidade dos produtos e atendimento ao cliente na escolha de
supermercados pelos consumidores de Jaru, Rondbnia. A analise do perfil
sociodemografico dos respondentes revelou nuances importantes que refletem as
especificidades do mercado local. A segmentagcdo entre classes sociais, faixas
etarias e comportamentos de consumo permitiu identificar padrdes relevantes que
podem orientar estratégias no setor varejista.

O publico das classes C e D mostrou-se sensivel ao preco dos produtos e
as promocgodes, o que reforca a necessidade de supermercados desenvolverem
campanhas promocionais regulares e atrativas. Além disso, a localizagdo dos
estabelecimentos foi amplamente destacada como um fator decisivo, principalmente
entre consumidores de renda mais baixa, que valorizam a conveniéncia e 0 acesso
facilitado. Esses achados indicam que investimentos em infraestrutura e
comunicacgao de proximidade sdo essenciais para atender a esse segmento.



O comportamento dos consumidores mais jovens (18-35 anos)
demonstrou maior independéncia e interesse por novidades, especialmente quando
combinado a precos competitivos. Por outro lado, os consumidores mais velhos
(acima de 46 anos) priorizam estabilidade, qualidade e conveniéncia, mostrando-se
mais leais aos estabelecimentos que conseguem oferecer uma experiéncia
consistente. Essas diferengas geracionais apontam para a necessidade de
diversificagao das estratégias de marketing, com foco em campanhas digitais para
jovens e em servigos diferenciados para o publico mais velho.

As analises por sexo evidenciaram que as mulheres, além de
representarem a maioria dos tomadores de decisdo nas compras domeésticas,
atribuem maior importancia a aspectos como ambiente, limpeza e atendimento ao
cliente. Essa informagédo sugere que iniciativas voltadas a melhoria da experiéncia
de compra podem gerar maior fidelizagao entre o publico feminino. Os homens, por
sua vez, destacaram aspectos mais objetivos, como pregco e promogdes, reforcando
a importancia de campanhas diretas e orientadas por beneficios financeiros.

A segmentagdo por renda revelou que consumidores de classes mais
altas priorizam qualidade, conveniéncia e beneficios como programas de fidelidade,
enquanto consumidores de renda mais baixa buscam maximizar o valor percebido,
com foco em prego e variedade. Supermercados que conseguirem equilibrar esses
elementos em suas estratégias de mix de produtos e servigos terdo maior sucesso
em atender as demandas heterogéneas da populagao local.

Os achados desta pesquisa contribuem para o entendimento do
comportamento de compra em cidades de médio porte como Jaru, destacando as
especificidades de um mercado onde o equilibrio entre preco, conveniéncia e
qualidade é fundamental. Além disso, os resultados oferecem insumos valiosos para
que varejistas possam alinhar suas praticas de gestdo as expectativas dos
consumidores, aumentando sua competitividade e relevancia no mercado local.

Apesar de suas contribuicdes, este estudo apresenta limitagdes, como a
abrangéncia restrita da amostra e a auséncia de dados qualitativos que poderiam
enriquecer a compreensdao dos comportamentos € motivacdes dos consumidores.
Estudos futuros poderiam explorar esses aspectos, bem como expandir a analise
para outros municipios com caracteristicas semelhantes, gerando insights adicionais
sobre o varejo regional.

A pesquisa evidencia a importancia de compreender o consumidor como
um agente multifacetado, cujas decisGes sdo moldadas por variaveis econémicas,
sociais e culturais. Para os varejistas, o desafio estd em traduzir esses
conhecimentos em estratégias praticas que n&o apenas atendam as necessidades
atuais dos consumidores, mas também antecipem tendéncias futuras, garantindo
competitividade e sustentabilidade no mercado varejista de Jaru e regides similares.
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