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Resumo: Este trabalho teve como objetivo verificar o comportamento de compra de alimentos
por parte dos consumidores, em relagéo ao local escolhido. As recentes mudangas verificadas
nos habitos de consumo de alimentos demandam estudos que investiguem a influéncia de
fatores como, por exemplo, a inser¢do da mulher no mercado de trabalho no comportamento
alimentar. A reducdo do tamanho da familia, 0 envelhecimento da populacdo, a busca por
conveniéncia e, também a preocupacdo com a sanidade dos alimentos sdo outros fatores
sociais que alteraram o comportamento alimentar, 0o qual exige expansdo da rede de
restaurantes disponibilizada nas empresas, nos estabelecimentos de ensino, nos shopping
centers e nas ruas de modo geral, aém dos servicos alimentares delivery. Para tanto, foi
utilizada a base de dados disponivel na UFMS composta de resultados de entrevista com 405
pessoas ha cidade de GoianiadlGO, no més de julho de 2003. A discussdo do perfil do
consumidor foi feita de forma a correlacionar as variaveis ligadas aos individuos (sexo, idade,
classe socio-econdbmica e formagdo) com as variavels ligadas ao local de compra de
alimentos. Os dados revelam que as escolhas dos locais de compra estdo relacionadas,
principalmente, com a renda das pessoas.

Abstract: This paper had as objective to verify the consumer food purchase behavior in
relation with the chosen place. The recent changes verified in food consumption habits require
researches to investigate the influence of, for example, the women introduction in the labour
market for the eating behaviour. Family size decrease, maturing population, convenience
search and, also, concern with health conditions of food are others socia elements that
modified eating behaviour, which impose spreading of restaurants chain in enterprises, any
school, malls and streets in general and, over there, the delivery service. For that, it was
utilized a UFMS database composed by interviews results with 405 people in the city of
GoianialGO, in July of 2003. The consumer profile discussion was done through the
systematic connection of individual variable (gender, age, stratum and scholarity) with local
of food purchase. The data reveal that local of purchase choices are related, mainly, with
income. The frequency that the consumers go to the analyzed retail formats has a bigger
relation with their eating habits than other factors.
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1. INTRODUCAO

O estudo do comportamento de consumo aimentar € baseado em trés grandes
dimensfes. caracteristicas do consumidor, caracteristicas do alimento e caracteristicas
situacionais ou food context. A primeira dimensdo aborda as caracteristicas socio-
demograficas, psicossociais, atitudinais, entre outras. A segunda dimensdo envolve 0s



atributos intrinsecos (cor, aparéncia, aroma e outros) e extrinsecos (marca, embalagem, rotulo,
preco). A terceira dimensdo compreende as variavels relacionadas a compra, ao preparo e ao
consumo de alimentos, ou sgja, onde comprar, onde consumir, quando comprar, quando
consumir, entre outros atributos (GAINS, 1994).

Nos ultimos anos tém-se verificado mudancas relevantes nos habitos de consumo dos
alimentos, em consequéncia do crescimento da mao-de-obra feminina no mercado de
trabalho, da reducdo do tamanho da familia, do envelhecimento da populacdo, da busca por
maior conveniéncia e, mais recentemente, da preocupacdo com a sanidade dos alimentos
(BLEIL, 1998).

O aumento do numero de mulheres no mercado de trabalho implicou numa profunda
mudanca nos habitos e comportamentos de compra, que hoje tem na busca por conveniéncia
uma das principais motivaces em seu processo de compra (MOURA, 2005).

Essas transformagdes tém refletido nas cadeias agroalimentares. Um exemplo € o
crescimento da compra de partes de frango e de frango temperado ao invés de frango inteiro,
de legumes e verduras minimamente processadas e de aimentos prontos para consumo,
inclusive sendo vendidos em supermercados (LUKIANOCENK O, 2003).

As pesguisas de Orcamento Familiar (POF), do IBGE trazem alguns resultados
interessantes sobre mudancgas no consumo de alimentos. Os alimentos preparados ou semi-
prontos aumentaram seu peso no or¢amento familiar. O consumo dos alimentos congel ados,
um exemplo de produtos que poupam trabalho e facilitam o servico doméstico, cresceram
126% no periodo de 1990-2003.

O relatério do Departamento de Agricultura dos EUA (2005) afirma que na América
Latina, assm como na Europa Oriental, consumidores de maior poder aquisitivo procuram
mais produtos que “economizam tempo” e produtos associados a atributos relativos a salde.
“logurte (yogurt) light e produtos congelados estéo se tornando bastante populares no Brasil,
enquanto bebidas que substituem as refei ¢es estdo entre os produtos de maior crescimento na
Colémbia’. Destaca-se ainda, 0 crescente consumo latino-americano de alimentos prontos,
embora um pequeno porcentual da populacdo possua refrigeradores e microondas
(GEHLHAR; REGMI, 2005).

Diante disso, esse trabalho tem como objetivo avaliar onde se da a compra de alimento
pelas familias e a freqliéncia dessa compra. Especificamente, pretende-se: (a) identificar os
pontos de vendas de alimentos, e (b) discutir o perfil do consumidor frente aos locais de
compra

2. Contexto teorico
2.1. Vargjo de aimentos

“Varegjo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos
e servigos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final”. O vargjista pode ser
qualquer instituicdo cuja atividade principal seja vender produtos ou servicos para o
consumidor final (PARENTE, 2000: 22).

O vargjo aimenticio brasileiro se desenvolveu bastante, seguindo as tendéncias
mundiais de lojas de formatos e modelos variados, capazes de atender as diversas
necessidades dos consumidores. Os formatos mais importantes, no Brasil, para a distribuicéo
de alimentos sdo: hipermercados, supermercados, |0jas de especialidades (agcougues, padarias,
varej0es, entre outros), mercearias e feiras-livres (PARENTE, 2000).

2.2. Comportamento do Consumidor

O comportamento de consumo de bens e servicos é um assunto que tem merecido muita
atencdo por parte dos académicos e de profissionais de marketing. A literatura apresenta
diversos modelos genéricos de processo de decisdo. A partir destes, os estudiosos tentam

1



adequar as metodologias a situacdes especificas, tais como: turismo, bens de consumo
duréveis, servicos hospitalares etc.

No ambiente de aimentos, h4 vérios modelos que se propdem a explicar 0s
determinantes da decisdo de compra, de preparo e de consumo. Esses modelos séo formulados
a partir da visdo utilizada pelo pesquisador. As principais &reas que se baseiam para a
formulacdo dos model os envolvem: economia, psicologia, sociologia, antropologia e nutricéo.

A Economiatraz sua contribui¢do a compreensdo do comportamento do consumidor com
0 estudo das preferéncias do consumidor, das suas restricdes orcamentérias e das suas
escolhas (PINDYCK; RUBINFELD, 2002). A questéo tradicionalmente tratada pelos
psicologos tem sido examinar o que faz com que o alimento seja aceito ou rejeitado, seguida
de outras relativas a formacdo dos habitos alimentares, preferéncias inatas de paladar e olfato,
e em que a cultura modela os hébitos alimentares individuais (RITSON; GOFTON;
MCKENZIE, 1986).

A abordagem socioldgica da pesquisa do consumidor tem levado em conta o contexto
social no qual as atividades de consumo estéo inseridas. A antropologia aborda, por exemplo,
os significados simbdlicos que muitos produtos carregam e que podem ser também
observados a partir da semiética (HOLBROOK, 1987).

Lang (1998) apud Casotti (2003) relata as mudancgas constantes dos consumidores e
mostra os conflitos verificados em suas praticas aimentares. refeicbes em casa versus
refeicOes em restaurantes; fast food versus slow food; cenas de refeicdes familiares versus
cenas de petiscos em frente a televisdo; comer nas horas certas versus comer quando se tem
fome e comer o alimento saudavel versus comer 0 alimento do prazer. Dentre as preocupacoes
dos nutricionistas esta, também, o crescimento da importancia dos problemas de nutri¢cdo, que
vao desde a questdo da fome até o crescimento, além do desenvolvimento nas sociedades
industriais, de doengas como a obesidade e a anorexia nervosa.

A pesguisa do consumidor inclui praticamente todas as atividades humanas, visto que
todas estdo relacionadas a consumo (CALDER; TYBOUT, 1987). Portanto, entender porque
os consumidores gostam de uma coisa e ndo de outra é vital em qualquer contexto comercial
da “vida rea”; marketing, propaganda, desenvolvimento de novos produtos, posicionamento
de produtos, todos requerem que os produtores de alimento entendam o mercado onde atuam,
0 lugar de seu produto nesse ambiente e as caracteristicas que definem aquele/esse produto
em relacdo aos demais (MACFIE; THOMSON, 1999).

Engel, Blackwell e Miniard (1990) definem comportamento do consumidor como as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acoes. Para Vieira (2002),
comportamento do consumidor pode ser entendido, também, como o estudo do processo
vivenciado pelas pessoas a0 se decidir por empregar seus recursos disponiveis em itens
relacionados ao consumo, formando um vinculo com os propositos dos profissionais de
marketing, que procuram identificar as necessidades e estimular o cliente a consumir o
produto.

Gains (1994) apresenta uma metodologia para investigar as percepgdes do consumidor,
sobre alimento, abrangendo trés dimensdes: caracteristicas do individuo, caracteristicas do
adimento e caracteristicas situacionais. Este estudo vai focalizar a Ultima dimensdo e,
obviamente, a primeira, caracteristica do individuo, pois ele é o objeto principal da
Investigacao.

2. METODOLOGIA

Esta pesqguisa utilizou uma base de dados de levantamento feito por instituicGes da
Franca e do Brasil, quais sgjam, Ecole Nationale D”ingénieurs dés Tecniques dés Industries
Agricoles et Alimentaires (ENITIAA), Universidade Federal de S8o Carlos (UFSCar),
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Universidade Federal de Mato Grosso do Sul (UFMYS), Universidade Federal do Rio Grande
do Sul (UFRGS), Universidade Federa de Pelotas (UFPel), Universidade Federal de
Pernambuco (UFPE) e Universidade Anhembi-Morumbi.

O levantamento focalizou individuos de ambos os sexos, com idade acima de 18 anos,
nas cidades de S&o Paulo, Porto Alegre, Recife e Goiania, que sdo cidades importantes nas
quatro regibes em que se encontram, permitindo-se analisar e tracar um perfil dos
consumidores e suas caracteristicas predominantes. O presente estudo trabalhou as 405
entrevistas realizadas em Goiania/GO.

O modelo tedrico que serviu de base para este estudo € fundamentado em Gains
(1994), denominado Representacéo dos Fatores que Influenciam a Escolha dos Alimentos.

A obtencdo de dados primarios foi realizada em julho de 2003, por meio de um
questionario, composto por 41 questfes, divididas em trés partes. a) hdbito de consumo; b)
model o de representacdo; e €) caracteristicas do consumidor, com a utilizagdo de cartdes (com
respostas) e de fotos de alimentos.

O banco de dados foi montado na planilha eletrénica EXCEL (SILVA, 2004). Para a
realizacdo dos calculos estatisticos foi adotado o programa SPHINX, versdo 4.5.0.31
(FREITAS, CUNHA JR., MOSCAROLA, 1997). A discussdo do perfil do consumidor foi
feita de forma a correlacionar as variaveis ligadas aos individuos (sexo, idade, classe socio-
econdmica e formagdo) com as varidveis ligadas ao local de compra de alimentos.

3. Resultados e discusséo
3.1. Perfil da Amostra
A amostra dividiu-se em 47,2% de homens e 52,8% de mulheres. Quase 52% dos

entrevistados tém entre 30 e 49 anos (Tabela 1).
Tabela 1: Distribuicéo percentual de freqiiéncia dos entrevistados por idade e género.

Sexo Idade
24-29 30-39 40-49 50-59 >= 60 Total
masculino 9,14% 15,56% 9,63% 6,42% 6,42% 47,16%
feminino 10,12% 14,81% 11,60% 9,14% 7,16% 52,84%
Total 19,26% 30,37% 21,23% 15,56% 13,58% 100,00%

n = 404. Fonte: os autores.

A maioria da amostra esta concentrada na classe média (74,8%) e a menor parte nas
classes baixas (8,4%), conforme Tabela 2. Definiram-se as classes segundo a renda familiar
mensal. Assim, as pessoas com rendimentos acima de 5 sal&rios minimos foram definidas
como classe A/B, de 2 a 5 saldios minimos como classe C, e rendimentos menores que 2
sal&rios minimos como classe D/E.

Dos entrevistados que eram analfabetos ou alfabetizados, 82,7% pertencem aclasse C e
15,1% a classe D/E. Das pessoas com Ensino Fundamental completo, 7,9% pertencem a
classe A/B, 78,9% a classe C e 13,2% a classe D/E. Dos individuos que completaram o
Ensino Médio, 22,1% tém renda ata (classe A/B) e 75,7% tém renda média (classe C). Das
pessoas gque informaram ter Ensino Superior, 51,9% pertencem a classe A/B e 46,3% a classe

C (Tabela2).
Tabela 2: Distribuicéo percentual de frequéncia dos entrevistados por formacéo e nivel de renda.
Formacéo
Nivel de Analf./ Ensino : Ensino
Renda .' ' Adi .
Alfabetizado | Fundam. |ENSMOMediol o o Tota




Alta- A/B 2,2% 7,9% 22,1% 51,9% 16,5%
Média- C 82,7% 78,9% 75,7% 46,3% 74,8%

Baixa- D/E 15,1% 13,2% 2,2% 0,0% 8,4%
Total 100% 100% 100% 100% 100%

n = 405. Fonte: os autores.

3.2. Analise Estatistica
O guadro 1 apresenta os cruzamentos significativos (p-valor < 0,05) realizados, no
sentido de identificar o perfil do consumidor de alimentos com relacdo ao local de compra.

Para tanto, utilizou-se o teste do qui-quadrado (MALHOTRA, 2006).
Quadro 2: Cruzamentos realizados e nivel de significancia.

Cruzamentos Realizados p-valor

Varidvel 1 Varidvel 2 <005
NUmero de vezes por més que vai ao Super/Hipermercado Renda Sim
NUmero de vezes por més que vai ao Sacoldo/Frutaria Renda Sim
NUmero de vezes por més que vai a Padaria Renda Sim
NuUmero de vezes por més que vai ao Acougue Renda Sim
NuUmero de vezes por més que vai a L oja de conveniéncia Renda Sim
L ocal de compra de péo Renda Sim

Fonte: os autores.

3.3. Locais de compra

O primeiro cruzamento (tabela 3) mostra uma forte relacéo entre a classe baixa (D e E)
e a busca de supermercado/hipermercado para a compra do pdo, que tem como atrativo o
preco baixo. E importante evidenciar que, segundo o IBGE (2005), considerando somente
alimentacdo no domicilio, os panificados posicionam-se como o terceiro tipo de alimento
mais consumido pelas familias brasileiras (11%).
Tabela 3: Distribuicéo percentual da escolha do local de compra de p&o por nivel de renda.

. Local de compra de péo
Nivel de renda Super / Hiper Mercearia Padaria TOTAL
A/B 33,5% 3,0% 60,5% 100%
C 56,7% 4,8% 38,5% 100%
D/E 80,6% 6,0% 13,4% 100%
TOTAL 47,2% 4,0% 47,2% 100%

Fonte: os autores.

A dependéncia encontrada € muito significativa (Qui2 = 43,11; gl=9; p<0,01).

Pesquisa informal realizada pelos autores mostra que, em média, o péo tipo “francés’
vendido pelos supermercados custa metade do prego oferecido pela padaria. Isso leva a
concluir que o supermercado adota a estratégia do preco baixo, enquanto a padaria adota a
conveniéncia de tempo e lugar para atrair o consumidor.

A classe média estd dividida entre “compras na padaria’ (38,5%) e “no
super/hipermercado (57%)”. A classe alta busca, mgjoritariamente, a padaria, ja que tem
possibilidades de “pagar” pela conveniéncia, mas dao importancia aos super/hipermercados,
possivelmente as | ojas de vizinhanga.

A busca da padaria para a compra dos produtos complementares, como péaes e leite,
pode ser explicada pela vantagem de se poder comprar “fiado”, pois essa é uma prética
comum nos comercios urbanos da periferia, onde prevalecem moradores de baixa renda
(WOORTMANN, 1978).



Por outro lado, a classe alta busca a conveniéncia de comprar pdo em um ponto de
venda proximo a sua residéncia, por adotar um comportamento de baixa sensibilidade a
Precos.

Resultados da pesguisa redlizada pela Associacdo Brasileira das Industrias de
Panificagdo e Confeitaria (ABIP) e pela Associacdo Brasileira da Industria de Trigo
(ABITrigo) confirmam as conclusdes a que chegou a presente pesquisa, ou sgja, a escolha de
padaria € feita, majoritariamente, pela “ proximidade de casa ou do trabalho”, e, também, pelas
“opcdes/variedades’ (classe A/B) e “promocgdes’ (classes C e D/E) (PROPAN, 2005).

3.4. Frequéncia de compra
3.4.1. Super/Hipermercado
A tabela 4 apresenta a fregiéncia com que 0s consumidores procuram 0S
supermercados, na busca por alimentos, em relacdo a suarenda.
Tabela 4: Distribuicao percentual de freqiiéncia de compra em Super/Hipermercado por nivel de renda.

Frequéncia Nivel de renda

mensal Alta—A/B Média—C Baixa— D/E Total

0 5,9% 0,3% 0,0% 0,7%
1 32,4% 39,9% 26,5% 37,0%
20u3 20,6% 13,9% 33,8% 17,8%
4o0ub 2,9% 9,9% 22,1% 11,4%
60u8 26,5% 29,7% 5,9% 25,4%
10 ou + 11,8% 6,3% 11,8% 7,7%
Total 100% 100% 100% 100%

Fonte: os autores.

A dependéncia encontrada € muito significativa (Qui2 = 53,84; gl =10; P< 0,01).

A classe D/E tem dois grupos de compradores. o primeiro grupo, possivelmente
assalariado mensal, prefere ir ao super/hipermercado de uma atrés vezes por més, pois gastao
salario numa compra mensal em supermercados de baixo preco, objetivando evitar o risco de
ficar sem alimento em casa. O outro grupo vai ao super/hipermercado seis vezes ou mais por
més, ou sga, tem uma fregiéncia semanal, possivelmente por trabalhar como autdbnomo
(encanador, €eletricista) ou ser um assalariado semanal, como € o0 caso das diaristas em
residéncias ou dos semanaristas, como 0s operarios da construcao civil.

Woortmann (1978) afirma que a periodicidade das compras “grossas’ — produtos néo-
pereciveis ou base alimentar — acontece quando do recebimento do salé&rio. Isto poderia
indicar a causa dessas diferencas entre as freqtiéncias com que os consumidores de classes D e
E véo aos super e hipermercados, ou sga, a freqiéncia de recebimento da renda principal
define as visitas a esse formato de varejo de alimentos.

A classe C também tem dois grupos: o primeiro (39,9%), possivelmente composto de
assalariados mensais, vai uma vez por més ao super/hipermercado (compra mensa) e é
sensivel a prego. O segundo grupo (39,6%) mostra baixa sensibilidade ao preco, faz uma
compra a cada semana e, muito provavelmente, ndo vai a agougues independentes ou tem
baixa frequiéncia a padaria.

A classe A/B também tem pessoas com dois tipos de comportamentos: o primeiro tipo
(mais de 50%) vai uma ou duas vezes mensais ao super/hipermercado e considera “fazer
compras’ uma tarefa e, por conseguinte, uma atividade ndo desgjavel (LIMA FILHO, 1999).
Nesse grupo provavelmente estdo inclusas as mulheres que trabalham fora. Conforme a
Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD — edicdo 2003), desde 1993 o
percentual de familias com mulheres responsaveis pelos domicilios cresceu quase 30% em
todo o pais (TURCO, 2005).



Os consumidores da classe A/B que vao quatro vezes ou mais ao super/hipermercado
(35%) véem no supermercado um lazer (atividade prazerosa). E possivel que mulheres mais
velhas que néo trabalham fora fagam parte desse grupo (LIMA FILHO, 1999).

No més, os consumidores das classes A/B costumam ir 2 vezes ao supermercado e 3
vezes as lojas tradicionais. A andlise das informagdes também apontou que os consumidores
das classes C e D/E preferem fazer suas compras perto de casa por uma questéo de
comodidade. 1sso se justifica pelo fato de que, segundo Chaim e Teixeira (1996), apenas 44%
dos domicilios da classe C tém carros, percentual que cai para5% nasclassesD e E.

Furuta (2002) pesquisou os consumidores de um pequeno supermercado de vizinhanga
e verificou que 63% da populacdo entrevistada frequientam diariamente aloja. A renda dessas
pessoas condiz com as classes D e E definidas no presente trabalho, entretanto, n&o foi
apresentada na pesquisa citada nenhuma correlacdo entre a freqiiéncia das compras e a renda.
A autora sugere que o fato de o supermercado ter padaria e agougue contribui para a
freqUéncia diéria dos consumidores a essas | ojas, quando préximos as suas residéncias.

Das pessoas que fazem compras tanto em hipermercados quanto em supermercados de
vizinhanca, 60% compram diariamente no supermercado de vizinhanca e destas, 78,3%
compram mensamente no hipermercado. Esses consumidores esperam encontrar, no
primeiro, variedade de produtos, estacionamento e preco; e no segundo, produtos que
satisfagam suas necessidades (FURUTA, 2002).

3.4.2. SACOLAO: distribuicdo percentual de freqiiéncia de compra de FLV em sacol&o
por nivel de renda.

A dependéncia encontrada é muito significativa (Qui2 = 42,55; gl = 6; p <= 0,01).

A classe A/B praticamente ndo vai ao sacoldo (82,1%). Possivelmente, isso se justifique
pela conveniéncia que o0s supermercados oferecem aos consumidores, que passam a comprar
ali também as frutas e verduras (SUA LOJA..., 2003), evitando o deslocamento ao vargjista
especializado (sacol 0es).

A classe C divide-se em dois grupos: 0 primeiro vai a0 sacoldo uma vez por més
(49,8%) e 0 segundo que nunca vai ao sacoléo (47,5%). 1sso revela uma pequena procura por
esse formato vargjista, significando que, na cidade de Goiania, o formato sacoldo ndo esta na
cultura de compra da popul agéo.

A classe D/E, assim como a C, € formada das pessoas que vao ao sacoldo uma vez ao
més (38,2%), ou seja, ndo tém o habito de freglentar este tipo de estabelecimento, e as
pessoas que nunca vao a esse tipo de varejo (52,9%).

E importante ressaltar que em Goiania (GO) os sacol6es ndo sfo instituicdes varegjistas
importantes para a compra de alimentos pereciveis. Por isso 0 resultado encontrado,
mostrando ndo frequiéncia ou baixissima frequiéncia, é coerente, ja que as feiras livres sdo as
preferidas para substituir aquele formato.

Fonseca, Silva e Salay (1998) realizaram um estudo da preferéncia dos consumidores
pelos sacolfes/varejdes e hipermercados na cidade de Campinas/SP, e encontraram
informacfes diferentes. Possivelmente isso se deva a diferenca cultural entre Campinas e
Goiania. Grande parte dos entrevistados em varejdes possui renda melhor que os individuos
dos hipermercados. Além disso, a maioria dos entrevistados que compram em sacoldes tem o
habito de compra semana (69,9%). Dos clientes entrevistados em hipermercados, 54%
compram freguentemente neste formato de loja e 30% em varejdes. JA os entrevistados em
varej6es (86,7%), dizem comprar neste formato.

O referido estudo aponta, ainda, as vantagens e desvantagens vistas pel os consumidores
com relacdo aos aspectos de infra-estrutura dos sacoldes e hipermercados. Os clientes dos
hipermercados se posicionaram de forma neutra em relacdo a afirmativa de que os sacolGes
tém ma localizacdo para a compra de FLV. Ja os consumidores dos varejfes sdo contra tal
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afirmacdo e neutros com relacdo a declaracdo de que os hipermercados tém uma boa
localizagcdo para a compra de hortifruticolas. As duas classes de clientes mostraram-se
insatisfeitas com as dificuldades dos estacionamentos em sacol 6es e/ou varejdes, assim como
acham desvantajosos 0s precos dos hipermercados e vantgosos 0s precos dos
sacol des/varej Oes.

3.4.3. PADARIA: distribuicédo percentual da frequéncia de compra de pao por nivel de
renda.

A dependéncia encontrada é muito significativa (Qui2 = 88,47; gl =39, p <0,01).

A classe D/E se divide em dois grupos: aquele que vai a padaria eventual mente, ou sgja,
até duas vezes por més (55,9%), o que mostra a possibilidade de que essas pessoas comprem
pdo nos supermercados de vizinhanga. O segundo grupo vai diariamente a padaria (41,2%), 0
gue sugere a busca por conveniéncia de lugar e tempo ou a manutencéo de uma conta corrente
mensal (“caderneta’).

A classe C também mostra uma clara distingdo entre as pessoas que compram pao
possivelmente no supermercado da vizinhanca e vao a padaria eventualmente (58,8%), e as
pessoas que vao praticamente todos os dias a padaria (34%), muito provavelmente por
acharem mais conveniente em funcéo do tempo e da distancia.

A classe A/B tem um grupo principal (64,2%) que busca diariamente nas padarias a
conveniéncia de um local proximo e de atendimento personalizado. Um outro grupo visita
esse formato a cada dois dias (12%). Note que a classe A/B tem uma elevada preferéncia por
padaria, revelando, possivelmente, trés caracteristicas de compra: ndo sensibilidade a preco,
busca por conveniéncia de tempo e lugar e busca por atendimento individualizado.

3.4.4. ACOUGUE: distribuicao percentual de frequéncia de compra de carnes por nivel
de renda.

A dependéncia encontrada é muito significativa (Qui2= 51; gl= 12; p<0,01).

Segundo o IBGE (2005), dentre os tipos de alimentos consumidos pelas familias
brasileiras, considerando apenas a alimentacdo no domicilio, 0 grupo de carnes, visceras e
pescados € 0 que mais pesa nas despesas (18,34%). Este cenario revela a importancia de se
analisar as preferéncias pelo formato “agougue” (tabela 7).

A classe D/E é segregada em dois grupos. um que ndo vai ou vai eventualmente ao
acougue independente (67,7%), representando preferéncia pela compra de carne em
supermercados ou hipermercados. O outro grupo vai ao agougue com uma freqiéncia semanal
(ou maior) (32,3%), devido a possivel existéncia de uma “caderneta’, ou em virtude da
familia receber seus ganhos semanal mente.

A classe C também esta dividida em pessoas que vao eventualmente ao agougue
(69,0%) e as pessoas que compram semanamente nesses estabelecimentos (31,0%)
provavelmente a busca de conveniéncia parasi mesmas.

A classe A/B, por suavez, tem uma distribui¢éo mais regular em termos de frequiéncia,
destacando-se as pessoas que vao quatro vezes ou mais por més ao acougue (53%) e os que
vao até duas vezes (47%). Por este motivo, o habito de compra das classes em casa (baixa
freqiéncia de visita a0 agougue) ou maior consumo de carne fresca ndo congelada (alta
freqUénciade visita).

No Rio Grande do Sul, o consumidor tem um perfil diferente do de Goiédnia. Os
supermercados no Rio Grande do Sul vendem 67% da carne bovina, segundo pesquisa feita
pelo Sincocarne - Sindicato do Comércio da Carne no Rio Grande do Sul, em 1998. Dados da
Gazeta Mercantil (1998) revelam a participacéo dos pontos de vendas de alimento no Brasil,
sendo 65% atribuida aos supermercados, hipermercados, restaurantes, hotéis e refeicdes



industriais; 30% aos agougues e 5% as lojas especiaizadas (BRISOLA, ESPIRITO SANTO,;
PALUDO, 2003).

4. CONCLUSOES

Este trabalho teve como objetivo verificar o comportamento de compra de alimentos
com relacdo ao formato vargjista (supermercado, hipermercado, mercearia, sacoldo, feira,
padaria e acougue) e o local escolhido para a compra de produtos alimenticios (carne, péo,
arroz, FLV, leite e enlatados), aém das caracteristicas dos consumidores, como idade, sexo,
profissdo, nivel de renda e formacdo. Para tanto, foram analisadas 405 entrevistas, feitas junto
aindividuos das classes A/B, C e D/E, na cidade de Goiania/lGO.

A andlise estatistica dos dados mostrou que a frequiéncia dos consumidores a diversos
locais de compra, como super/hipermercado, padaria e agougue, tem uma forte correlacéo
com algumas caracteristicas socio-econdmicas dos consumidores, como renda e formacéo. Ja
com relacdo a escolha do local de compra de alimentos, somente a opcdo pela padaria se
mostrou relacionada ao nivel de renda dos individuos.

Com relacdo a compra de péo, encontrou-se 0s consumidores das classes D/E
buscando super/hipermercado (80,6%). As classes A/B demonstram comportamento
contrério, buscando majoritariamente a padaria (60,5%). E razoavel admitir que o grupo de
nivel de renda mais baixo da populacéo escolhe o local de compra de p&o segundo o preco
oferecido por ele, enquanto as pessoas de nivel mais alto compram na padaria pela
conveniéncia.

Com relacéo a fregiiéncia com que os consumidores buscam as institui ¢Bes varegjistas,
pode-se afirmar que a escolha do local de compra de alimentos tem uma grande ligagdo com o
nivel de renda dos consumidores. Das frequiéncias a todos os formatos varejistas pesquisados,
somente duas nd se mostraram correlacionadas a renda dos consumidores. S&o elas:
freqUéncia de compra mensal a mercearia e afeira. As demais freqiéncias estéo relacionadas
aos seguintes formatos vargjistas: super/hipermercado, sacoldo/fruteria, padaria, agougue e
loja de conveniéncias.

Quanto a freguéncia aos estabelecimentos de compra de alimentos, tem-se 0s
consumidores das classes A/B realizando, em sua maioria, compras de uma a duas vezes por
més. Enguanto isso as classes as classes C e D/E tém seus componentes divididos em grupos.
o primeiro que fregienta o supermercado uma ou duas vezes por més, e 0 segundo seis vezes
ou mais.

Como j& se viu anteriormente, os consumidores de alto, médio e baixo nivel de renda
tém diferentes comportamentos e, Lukianocenko (2003) revela que, segundo pesquisa da
LatinPanel, para todas as classes, o principa fator que leva os consumidores aos
super/hipermercados € a proximidade da casa ou do trabalho, o que é um excelente indicio
para os supermercadistas de vizinhanca, que podem procurar conhecer as caracteristicas da
vizinhanga, podendo também trabalhar servicos no sentido de atrair e fidelizar
gradativamente seus clientes. O segundo fator para as classes A/B € a variedade oferecida
pelo estabel ecimento, e para as classes C e D/E, as promogdes sdo 0 segundo atrativo de um
super/hipermercado.

Numa pesquisa redlizada com clientes de supermercados pelo Programa de
Administracdo do Vargo — PROVAR, o estacionamento foi eleito o principal fator na
escolha da loja (2,1%). Os precos baixos foram considerados o fator mais importante para a
escolha de um supermercado (47,2%). A grande variedade de produtos foi indicada por
21,2% dos respondentes das classes A e B, sendo o segundo fator mais importante para a
escolha da loja. No aspecto conveniéncia, podem ser incluidas a locadizacdo da loja
(proximidade do consumidor) e a facilidade de estacionar (SIQUEIRA, 2006).



A pesguisa da LatinPanel se refere aos habitos de compras de alimentos, bebidas e
outros produtos de uso doméstico. Segundo €la, os clientes das classes A/B dividem suas
compras entre supermercados (55%), hipermercados/maiores redes? (25%), e vargo
tradicional e outros tipos de comércio. A classe C procura mais 0s supermercados (60%),
principais redes (15%) e emporios/mercearias (14%). Por fim, as classes D/E preferem os
supermercados (57%) aos tradicionais (24%). Dados como esses, relacionados aos
encontrados a partir da cidade de Goiania, podem alertar para importantes oportunidades de
mercado, por exemplo, para os hipermercados, que ndo se mostraram a primeira opcao de
nenhuma classe (LUKIANOCENKO, 2003).

A frequéncia de compra de carne em acougues se mostrou muito dependente do nivel
de renda dos consumidores. Aproximadamente 70% dos consumidores das classes D/E ndo
vao ou vao eventualmente ao agougue. Mais de 70% dos respondentes de classe C afirmaram
gue vao eventualmente ao agougue, e as classes A/B se mostraram mais divididas, sendo que
um grupo vai quatro vezes ou mais ao agougue (44,4%) e o outro vai até duas vezes (58,8%).
Segundo Ondel (2002), as classes D/E compram em agougues tradicionais, situados em locais
com grande transito, além de pontos de énibus. A classe C freqlienta agougues de bairro,
enquanto as classes A/B procuram agougues diferenciados e supermercados. Além disso, a
autora relata que uma pesquisa da FEA-USP mostra que a carne bovina ndo é um produto de
compra por impulso, o que justificaria um maior empenho dos estabel ecimentos vargjistas do
ramo no investimento em estratégias de comunicacgao.

N&o se mostraram relevantes as diferencas entre os géneros no que diz respeito aos
locais de compra. Em geral, a formagdo também ndo se mostrou relevante. Porém, quando da
andlise da frequiéncia de compra mensal em lojas de conveniéncia, observou-se correlacdo
com aformacéo.

Dentre as limitagdes metodoldgicas que um trabalho cientifico possui, esse estudo
focalizou uma Unica cidade, Goiania/l GO, e apenas uma regido, Centro-Oeste. Se 0 escopo
geografico for ampliado para outras cidades/regifes brasileiras, incluindo cidades de grande e
pegueno portes, possivelmente alguns resultados serdo diferentes, como é o caso do vargo
sacoldo, que é pouco importante para 0s goi anienses.

O presente trabalho pretende trazer contribuicdes tedricas, na medida em que discute
0s tipos de varejos de alimentos dentro da dimensdo praca dos quatro P's de Marketing, bem
como o0 comportamento do consumidor de alimentos. Em termos gerenciais o trabaho
contribui para subsidiar as estratégias de distribuicdo dos processadores de alimentos e das
redes vargjistas. Em termos de politicas publicas, sinaliza para o poder publico municipa a
possibilidade de plangjamento espacial das areas de a distribuicdo das areas de comércio na
cidade.

Em pesquisas futuras, sugere-se a amostra para outras regides brasileiras, bem como
fazer um recorte por categoria de produto, a exemplo de lacteos, achocolatados, bebidas e
outros.
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