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Resumo:

No cenario atual as empresas devem identificar os fatores que interferem no processo de decisao
de compra dos consumidores. O objetivo geral ¢ analisar a percepcdo dos estudantes
universitarios frente as estratégias de marketing (composto mercadologico) empregadas pelas
empresas do setor supermercadista na cidade de Ituiutaba-MG. Em outras palavras, qual dos
componentes (produto, preco, promog¢ao € praga) apresenta maior relevancia para os
universitarios que estudam na FACES-UFU. Foi utilizada na pesquisa de campo, uma
abordagem quantitativa, para viabilizar a analise do tema proposto. A amostra foi por
conveniéncia, com 104 respondentes, ¢ a técnica utilizada na coleta de dados foi a aplicagdo de
questionarios estruturados. Foi identificado que a estratégia de produto e pregcos tem mais
relevancia na percep¢ao dos consumidores.

Palavras Chave: Composto mercadologico, estratégia de marketing, 4Ps , supermercados,
percepg¢ao dos consumidores, varejo.

1. Introducao

Nos dias atuais, as organizagdes destacam como prioridade a compreensdo e a satisfacdo dos
clientes. Isto ¢, as mudangas no comportamento do consumidor advindas do avango das
tecnologias de informagdo, inclusive com a expansdo de canais de vendas, que permite ao
cliente maior exigéncia quanto a facilidade na compra dos produtos varejistas € um melhor
atendimento. De modo diferenciado, com qualidade e criatividade nos servigos e produtos pode-
se ter uma percepgao para gerar valor, principalmente, na apresentacao do produto ou servigo
com higiene e limpeza de modo eficiente e rapido.

O que demanda respectiva atengdo por parte das empresas sao as mudangas comportamentais
dos consumidores. Tal situacdo ¢ desafiadora, pois pode promover uma oportunidade
consideravel, podendo, assim, transforma-la em um diferencial competitivo. Ou seja, tendo uma
vantagem extra na disputa de uma fatia de mercado, ao adotar uma estratégia que engloba
diversos aspectos como preco, produto, promogao e praca (4 P’s) nos diversos niveis de renda
de acordo com a preferéncia e exigéncia do consumidor.

Assim a partir deste contexto, O objetivo geral ¢ analisar a percep¢ao dos estudantes
universitarios frente as estratégias de marketing (composto mercadologico) empregadas pelas
empresas do setor supermercadista na cidade de Ituiutaba-MG. Em outras palavras, qual dos
componentes (produto, prego, promog¢do e praga) apresenta maior relevancia para os
universitarios que estudam na FACES-UFU.
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A estrutura do trabalho esta dividida em seis se¢des, sendo esta primeira introdutoria. A segunda
se¢do compreende a fundamentacdo teodrica, com uma abordagem do comportamento do
consumidor aliado a fatores que influenciam seu processo de decisdo de compra, abordando a
conceituagdo do composto mercadologico. A terceira se¢do ird conter os procedimentos
metodoldgicos adotados na pesquisa, como a amostra entre outros. A quarta secao ird abranger
a analise e discussdo dos resultados do tema proposto. A quinta se¢do conclui a ideia principal
do estudo, de maneira a reforgar e destacar a compreensao obtida do conteudo cientifico. E por
fim as referéncias bibliograficas.

2. Revisao da literatura
2.1 Estratégia de marketing

Num ambiente tdo competitivo, torna-se necessaria que as empresas criem mecanismo eficazes
de gestdo para atingir os seus objetivos. Mas o que ¢ uma estratégia no ambiente empresarial,
Serra e Ferreira (2018 apud Quinn, 1980) conceitua estratégia como um plano que agrupa os
objetivos e metas, politicas das empresas, “ ¢ a analise do ambiente e selecdo de alternativas
econdmicas que se encaixem aos objetivos e recursos corporativos com risco comensurado com
lucro e viabilidade que as alternativas oferecem” (SERRA E FERREIRA 2018 apud
MCCARTHY; MINICHIELLO; CURRAN, 1975). Serra e Ferreira (2018 apud Porter 1996)
fala que ¢ “um conjunto distinto de atividades que proporcione uma oferta de valor unico”.

Primeiramente devemos definir marketing, para Kotler (2006) ¢ uma ciéncia e arte de se criar,
entregar e explorar um valor para satisfazer as necessidades do consumidor, tendo a fung¢do
identifica essas necessidades. Frederico (2008 apud Darroch ,2004) em seu artigo utiliza
conceitos elaborados pela AMA (América Marketing Associativo) para definir o que € o
Marketing.

“Marketing ¢ o desempenho de atividades que direcionam o fluxo
de bens e servigos dos produtores aos consumidores. AMA
1935, ...¢ o processo de planejamento e execugdo do conceito, do
preco, da comunicacdo e da distribuicdo, de ideias, bens ou
servicos, de modo a criar trocas que satisfacam objetivos
individuais e organizacionais. AMA 1985, ... Marketing ¢ uma
funcdo organizacional e uma série de processos para a criagao,
comunicagdo e entrega de valor para clientes, e para o
gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma que
beneficie a organizacdo e seus stakeholders. AMA 2004
Frederico (2008 apud Darroch ,2004).

2.2 Composto de marketing

Para Tulesk (2009) o composto de marketing ¢ definido como um conjunto de estratégias ou
ferramentas importantes para que as empresas alcancem seus objetivos, entre eles, atingir o
mercado-alvo de maneira eficiente. O composto mercadoldgico também ¢ conhecido pelo
conceito de 4 P’s por causa dos seus quatros elementos: produto, preco, praga, promocao. A
Figura 1, a seguir, representa os “4Ps”.
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Figura 1 - Composto de marketing (4Ps). Fonte: Kotler e Keller (2006)

Kotler e Keller (2006) definem os 4 “Ps” como Product “o produto”, Price “o preco”, Promotion
“a promocgao” e, por fim, mais ndo menos importante, o elemento do composto de marketing
Place “a praga ou localizag¢do ”, esse fator de marketing recebe as denominacdes de praca ou
ponto de venda.

Kotler (2006) define produto como bens de consumo ou servigo ofertados para o consumidor
com a finalidade de suprir uma determinada necessidade ou desejo.

Cobra (1997, p. 339, apud Zenon 2011, p.23) divide o item produto em cinco niveis: a) o
beneficio central que consiste na compra em si; b) o produto genérico, ou seja, sua caracteristica
genérica, no caso de um carro e seu peso; c¢) o produto esperado, ou seja, ¢ a impressao de
algumas caracteristicas que comecam a diferenciagdo do beneficio central; d) o produto
ampliado, ¢ a diferencia por completo do produto de suas similaridades, excedendo as
expectativas dos consumidores, € na tltima, €) o produto potencial, ou seja, a probabilidade que
o produto tenha outras vantagens, além das que j& foram citadas.

Kotler (2006) afirma que o composto pre¢o resulta da metodologia aplicada pelas empresas
para definir o valor que deve ser pago por determinado servigo ou mercadoria, levando-se em
consideracdo a qualidade do que est4 sendo ofertado, entre outras varias.

Esse autor, conceitua promogao como a estratégia de divulga¢do de precos e merchandising
implementados para atrair consumidores durante um determinado periodo de tempo, podendo
ser em horas, dias, semanas ou meses. O “P” ¢ muito utilizado na atualidade pela maioria das
empresas, principalmente no seguimento supermercadista para atrair mais clientes.
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Tulesk (2009) define o ponto de venda, como uma rede organizada de 6rgao e institui¢des que
em combinacdo, executam todas as fun¢des necessarias para a ligacdo das empresas com seus
clientes alvos.

Piovesana (2013) fala que se refere ao local onde os produtos ficam expostos a disposi¢do do
publico. Sendo assim, a loja ¢ uma relagao de interacao entre consumidores, que possibilitam a
produtividade na area de vendas, mediante confortos especificos e praticidade ao consumidor.
(PONTE, 2003).

3. Procedimentos metodolégicos

O presente estudo ¢ de natureza quantitativa e foi elaborado um questiondrio para alcangar os
objetivos propostos.

3.1. Amostra.

A pesquisa foi aplicada na instituicdo de ensino superior FACES - UFU, campus pontal —
[tuiutaba -MG, com alunos do curso de Administracdo, Engenharia de Producdo e Servigo
Social. Foi utilizado uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, devido a
dificuldade em se aplicar os questionarios nos supermercados e a disponibilidade dos estudantes
para responderem os questionarios. A amostra foi composta por 104 respondentes, sendo 62
vinculados ao curso de Administracdo, 34 ao de Servigo Social ¢ 8 ao de Engenharia de
Producao.

Para Hair (2009) ndo se deve utilizar uma amostra menor que 50, sendo ideal uma amostra igual
ou maior que 100 respondentes. O estudo ¢ descrito com um corte transversal e, de acordo com
Malhotra (2005) esse tipo de pesquisa ¢ utilizado para identificar mudangas no ambiente
analisado. Mattar (2008) discorre que uma pesquisa transversal trata de um estudo aplicado em
um periodo so.

3.2 Procedimentos para a coleta de dados

O método utilizado para a coleta de dados foi um questionario estruturado, dividido em duas
secdes, a primeira composta por 19 questdes de variaveis categoricas (com género, faixa etaria,
etc.) e segunda se¢do com uma escala de Likert (de 1-Discordo Totalmente a 5 - Concordo
Totalmente) como 20 questdes sobre o composto mercadoldgico, conforme Quadro 1.

Produtos

P1 | A variedade dos produtos te agrada

P2 | A qualidade dos produtos atende as suas expectativas

P3 | As marcas dos produtos desta loja atraem vocé para as compras

P4 | Vocé sempre encontra os produtos que deseja nesta loja

P5 | A exposicao dos produtos na loja estdo de facil acesso e visibilidade

Preco

P6 | Os pregos praticados pela empresa sdo atrativos

P7 | As formas de pagamentos praticados pela empresa chamam a sua atengao

P8 | Os pregos nas prateleiras estdo visiveis
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P9 | A politica de pregos adotada pela empresa gera expectativa para fazer as suas compras

P10 | Os prazos para pagamento satisfazem suas necessidades

Promoc¢ao

P11 | Vocé compra produtos durante as promogdes desse supermercado

P12 | As promogdes feitas por este supermercado te atrai

P13 | Vocé acha importante participar do grupo de promocdes no WhatsApp deste supermercado

P14 | Vocé acompanha as promocdes divulgadas na TV e radio deste supermercado

P15 | Vocé faz suas compras depois de receber o panfleto de ofertas deste supermercado

Praca

P16 | Vocé faz suas compras neste supermercado por causa da sua localizagdo

P17 | Vocé faz suas compras neste supermercado pelo atendimento dos funcionarios

P18 | Vocé acha a infraestrutura da empresa satisfatoria (Ex: estacionamento)

Quando a empresa realiza mudanga no interior da loja, vocé tem dificuldade em encontrar o produto que
P19 |deseja

P20 | Vocé ja comprou produtos que ndo desejava enquanto andava no interior da loja

QUADRO 1 -Escala do Composto Mercadologico. Fonte: elaborado pelo autor.

3.3 Plano de analise de dados

Foi realizado um pré-teste no dia 27 de abril de 2018, numa sala do curso de Administrac¢do da
FACES - UFU, campus pontal, Ituiutaba -MG, onde responderam 21 pessoas, sendo 13
mulheres e 8 homens. Foram identificadas que 3 questdes tinham problemas de interpretagao,
e modificadas.

Os questionarios foram aplicados no dia 07 de maio de 2018, atingindo uma amostra de 109
respondentes, sendo excluidos 5 questionarios pela auséncia de respostas de segunda secao
(escala de Likert). Os dados foram tabulados no software estatistico (SPSS versao 15). A analise
dos dados obtidos foi executada com base na teoria referente a estatistica descritiva e a analise
fatorial exploratdria.

3.4 Estatistica descritiva

Para Domingues (2011) a estatistica descritiva consiste na etapa inicial da analise dos dados.
Nesta secdo serdo analisadas as frequéncias absolutas e os percentuais atingidos por cada
variavel.

3.5 Analise Fatorial exploratoria

Hair (2009) afirma que a analise fatorial como uma técnica estatistica que médio o grau de
interpendéncia entre as variaveis estudadas. De acordo com Carvalho (2017), a analise fatorial
exploratoria verifica a correlagdo entre as variaveis agrupadas em fatores, facilitando, assim, a
analise das variaveis. Neste estudo usa-se como critérios de analise fatorial o KMO, o teste de
Bantett, e Alpha de Cronbach.
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O KMO ¢ um indice que varia de 0 a 1, atingindo 1 a variavel ¢ perfeitamente relacionada a
outra variavel. Hair (2009) também estipula as medidas para a analise do indicador, caso o kmo
seja de 0.80 ou acima (admiravel), 0.70 ou acima (mediano), 0.60 ou acima (mediocre), 0.50
ou acima (ruim) e abaixo de 0,50 (inaceitavel). Neste ultimo caso deve-se, segundo o autor,
excluir a variavel e refazer o céalculo até atingir um resultado satisfatorio. Segundo Hair (2009)
o teste de Bantett utilizado para medir as correlagdes entre as varidveis, tendo significancia
estatistica p < 0,001.

Segundo Vieira (2015, apud Landis; Koch 1977) o Alpha de Cronbach ¢ muito utilizado para
medir o grau de consisténcia de elaboracdo de uma pesquisa tendo como base o questionario
utilizado. A autora utiliza os parametros indicados por estudiosos para a analise do alpha, se o
valor encontrado foi acima de 0,80 (Quase perfeita), de 0,80 a 0,61 (substancial), de 0,60 a 0,41
(moderada), de 0,40 a 0,21(razoavel) e abaixo de 0,21 (pequena).

4.Analise e discussao dos dados.
4.1. Perfil da amostra

Este estudo tem uma amostra de 104 respondentes, sendo 70 de mulheres, representando 67,3%
e 34 de homens, apresentado um percentual de 32,7%. Em relacdo a faixa etaria, o estudo trouxe
uma maior frequéncia de estudantes com idades menores ou iguais a 20 anos com 62
universitarios (59,6 %), seguido pelos de idade entre 21 a 30 anos com 39 estudantes (37,5%)
e, as outras faixas de idade somam 3 respondentes (2,9%).

Foi questionado ao publico estudado sobre o seu estado civil, a varidvel que apresentou maior
relevancia foi a de pessoas solteiras com uma fatia de 97 estudantes com um percentual de
93,3% da amostra obtida.

Da amostra, 62 cursam Administragdo (59,6%), 34 estudam no curso de Servigo Social (32,7%)
e 8 estudantes (7,7%) sdo graduandos em Engenharia de Produgdao na UFU/FACES, campus
pontal localizado na cidade Ituiutaba-MG. Refor¢ando que se trata de uma amostra por
conveniéncia, com base na disponibilidade dos estudantes em responder os questionarios.

Com base numa lista pré-determinada de 7 empresas supermercadista que ofertam seus servigos
na cidade de Ituiutaba-MG, foi perguntado aos estudantes qual supermercado eles faziam as
suas compras com maior frequéncia e podendo indicar s6 uma alternativa, foram 3 outras
empresas que nao estavam na lista do questionario. Este estudo ndo tem autorizagao destas
empresas para utilizacdo dos seus nomes, por esse motivo, adota-se as letras do alfabeto de A
a J para denomina-las conforme a ordem citada nos questionarios.

O supermercado C, uma rede atacadista presente em varias cidades do estado de Minas Gerais,
apresentou uma frequéncia de 38 estudantes (36,5%). O segundo mais citado foi o E, uma
empresa local, de uma tnica loja, com um percentual de 20,2% da amostra ou 21 estudantes
disseram dar preferéncia a este supermercado. A terceira empresa que apresentou maior
frequéncia foi o supermercado A, uma rede de hipermercados bem conhecida no estado, sendo
citada por 15 estudantes (14,4%). O supermercado D, uma rede local foi indicada como
preferéncia de compra de 13 universitarios, com um percentual de 12,5% da amostragem. A
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quinta colocagdo desta lista ficou com a rede de varejo local B com uma frequéncia de 10
respondentes (9,6%). O somatorio das empresas F, G, H, I e J representou 6,8% (8 estudantes).

Também foi questionado aos estudantes quanto tempo eles ja faziam suas compras no
estabelecimento de preferéncia. A que apresentou maior relevancia foi a dos que responderam
frequentar a loja entre 1 a 5 anos com 40 respondentes (38,5%). Em seguida, aqueles que
indicaram um periodo de até 1 ano, representado um conjunto de 39 individuos (37,5%) e, os
acima de 5 anos com 24% (25 universitarios).

Perguntados sobre o meio de locomocao utilizado no deslocamento de suas residéncias até o
estabelecimento onde faziam suas compras, foram identificadas as seguintes frequéncias:
45,2% (47 pessoas) utilizam o carro, 22,1% (23 pessoas) vao a pé, 14,4% (15 pessoas) vao de
moto, 10,6% (11 pessoas) utilizam o servigo de taxi e os demais meios representaram 7,7% (8
pessoas).

Quanto a naturalidade dos respondentes, a maioria com um percentual de 57,7% (60 pessoas)
responderam que ndo sdo de Ituiutaba — MG, o restante com 42,3% (40 pessoas) respondeu que
nasceram neste municipio. Também foi questionado em que bairro os universitarios residiam,
foram citados 31 bairros. Os que apresentaram as maiores frequéncias foram a regido central
da cidade com 22,1% (23 respondentes), o bairro Independéncia com 14,4% (15 pessoas), o
bairro Setor Sul com 5,8% (6 pessoas), os bairros Junqueira, Marta Helena e Natal com um
percentual de 4,8% (5 pessoas), cada um, e a soma dos outros bairros agrupados representa
20,2% (45 pessoas) da amostra.

Quanto a questdo de dividir sua moradia, a maior frequéncia foi a de estudantes moram com
seus pais 45,2% (47 pessoas), seguida de moram em republicas 20,2% (21 pessoas), sozinhos
14,4% (15 pessoas). Os que moram com seus companheiros representaram 9,6% (10 pessoas)
da amostra e 10,6% (11 respondentes) correspondem as outras respostas com menor frequéncia.

Em referéncia a quantidade de pessoas que moram nos domicilios, 28,8% (30 pessoas) disseram
que moram 4 pessoas na residéncia, 26% (27 pessoas) com 2 pessoas, 22,1% (23 pessoas) com
3 pessoas, 10,6% (11 responderam) com 5 pessoas e 12,5% (13 pessoas) o somatdrio das
demais.

A maioria com 92,3% (96 estudantes) falou que ainda nao tinham filhos e 7,7% (8 estudantes)
que tem filhos, destes 62,5% (5 pessoas) disseram ter 1 filho, 25% (2 estudantes) tem 2 filhos
e 12,5% (1 pessoa) tem 3 filhos.

Quanto a questado de trabalhar ou nao, 68,3% (71 estudantes) responderam que nao e 31,7% (33
estudantes) sim. Indo na mesma direcdo, investigando a renda do estudante, foi perguntado qual
a principal fonte de renda utilizada durante as compras nos supermercados. 61,5% (64 pessoas)
relataram que o recurso vem de ajuda familiar, 29,8 % (31 estudantes) apontaram o seu salario
como fonte de recurso para as suas compras, 5,8% (6 pessoas) usam a renda provinda de bolsa
auxilio estudantil e, o restante alcangcou um percentual de 3% (3 pessoas). Sobre o valor de sua
renda mensal, 49% (51 estudantes) recebem até R$950,00, 26% (27 pessoas) de R$951,00 a
R$ 1.900,00, 12,5% (13 estudantes) de R$ 1.901,00 a R$ 2.850,00 e acima de R$ 2.851,00 com
o mesmo. Questionados qual a média que gastam em compras no supermercado de sua
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preferéncia, 60,6% (63 estudantes) responderam gastarem de R$101,00 a R$500,00, 25% (26
estudantes) menos de R$100,00 e 14,4% (15 estudantes) acima de R$ 501,00.

Qual dia da semana que costumam fazer as suas compras nos supermercados? 67,3% (70
estudantes) responderam nao tem preferéncia de dia, 19,2% (20 pessoas) preferem o sdbado e
12,5% (12 pessoas) responderam que preferem outros dias da semana. Sobre o periodo do dia
que preferem fazer as suas compras, 37,5% (39 universitarios) ndo tem preferéncia de periodo,
31,7% (33 estudantes) durante a tarde, 22,1% (23 estudantes) de noite e 8,7% (9 pessoas) no
periodo da manha.

Foi pedido aos universitarios para ordenar a nivel de importante do componente do composto
de marketing (produto, preco, promogao e praga), listado desta maneira. 28,8% (30 estudantes)
ordenaram da seguinte maneira: produto como mais importante, seguido por prego, promogao
e praga. J4 17,3% (18 estudantes), na ordem (2) produto; (1) prego; (3) promocgdo e (4) praca.
Outros 14,4% (15 universitarios) na ordem (3) produto; (2) prego; (1) promogdo e (4) praga.
Ainda 13,5% (14 estudantes) na ordem (3) produto; (1) preco; (2) promocao e (4) praga e o
restante somaram 26% (27 pessoas).

Com base nos dados apresentados na analise da variavel anterior, onde a ordem de importancia
com maior relevancia foi esta (produto, prego, promog¢do € praga), optou-se em realizar um
cruzamento de dados entre a variavel categorica “Qual supermercado/atacado vocé faz suas
compras com maior frequéncia” e com as variaveis agrupadas na escala do Composto
Mercadoldgico para verificar o por que os estudantes compram em determinado supermercado,
comparado com a ordem de importancia mais relevante citada anteriormente. Escolhe-se os 4
supermercados com maiores frequéncias, nesta ordem C, E, A e D.

Na primeira comparacdo a ordem de importancia e o cruzamento referente ao supermercado C,
o resultado ¢ igual. Na segunda correspondem ao supermercado E o resultado ¢ diferente, pois
o cruzamento apresenta esta ordem (produto, preco, praga e promog¢ao). Na terceira ligada ao
supermercado A o resultado difere, pois, o cruzamento apresenta essa ordem (produto, praca,
prego e promogao) e a Ultima comparacao efetuada, correspondente a empresa D, resultou numa
incoeréncia entre a ordem de importancia e os dados oriundos do cruzamento, que apresenta a
seguinte sequéncia (produto, praca, preco e promoc¢do). Com base nesta analise podemos
verificar que para os estudantes que compram nos supermercados C e E, os fatores mais
importantes sdo “produto e pre¢o”. Ja para os que sdo clientes dos supermercados A e D, os
fatores mais relevantes sao ““ produtos e praga”.

4.2 Analise Fatorial exploratoria.
Foi utilizagdo um analise fatorial exploratéria para verificar se as questdes presentes no
questionario apresentam um nivel satisfatorio de correlagdo entre si. Na tabela 1 pode-se ver a

correlagdo entre as variaveis estudadas.

Tabela 1 - Andlise Fatorial Exploratéria

Variaveis Extracao

Vocé compra produtos durante as promogoes desse supermercado? 0,81

A qualidade dos produtos atende as suas expectativas? 0,807
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As promogdes feitas por este supermercado te atrai? 0,793
Quando a empresa realiza mudanca no interior da loja, vocé tem dificuldade em

encontrar o produto que deseja? 0,774
Vocé faz suas compras neste supermercado por causa da sua localizag¢do? 0,753
Os prazos para pagamento satisfazem suas necessidades? 0,741
Vocé acha importante participar do grupo de promogdes no WhatsApp deste

supermercado? 0,695
Vocé acompanha as promogdes divulgadas na TV e radio deste supermercado? 0,687
A politica de precos adotada pela empresa gera expectativa para fazer as suas compras? 0,671
As formas de pagamentos praticados pela empresa chamam a sua atengédo? 0,652
Vocé faz suas compras depois de receber o panfleto de ofertas deste supermercado? 0,651
As marcas dos produtos desta loja atraem vocé para as compras? 0,642
Vocé sempre encontra os produtos que deseja nesta loja? 0,609
A variedade dos produtos te agrada? 0,608
A exposi¢do dos produtos na loja esta de facil acesso e visibilidade? 0,598
Vocé faz suas compras neste supermercado pelo atendimento dos funcionérios? 0,597
Vocé ja comprou produtos que ndo desejava enquanto andava no interior da loja? 0,596
Os precos nas prateleiras estdo visiveis? 0,575
Os precos praticados pela empresa sdo atrativos? 0,563
Vocé acha a infraestrutura da empresa satisfatoria (Ex: estacionamento)? 0,54

Fonte: elaborado pelo autor.

Conforme Hair (2009), nao foi necessario excluir nenhuma varidvel, pois as 20 ultrapassaram
o limite minimo de 0,5. Dados corroborados na tabela 1, ordenada do maior indice de 0,81
ligado a “promog¢ao” para o menor de 0,54 referente ao item “praca”.

O Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) encontrado foi de 0.707, como base em Hair (2009), este
indice pode ser considerado mediano, se mostrando satisfatdrio pois os autores afins que indice
de 0,5 ¢ minimo para a utilizacdo da analise fatorial de maneira confidvel. O Teste de
Esfericidade de Bartlett, apresentou um indice de 637,338, com uma significancia de p < 0,000.

Com base nesse indice podemos dizer que os dados encontrados sdo adequados. A variancia
explicada foi de 49,61%.

Tabela 2 - Anélise dos principais componentes.

Produto e Preco

A variedade dos produtos te agrada 0,539
A qualidade dos produtos atende as suas expectativas 0,771
As marcas dos produtos desta loja atraem vocé para as compras 0,573
Vocé sempre encontra os produtos que deseja nesta loja? 0,694
A exposi¢do dos produtos na loja estdo de facil acesso e visibilidade 0,583

Os precos praticados pela empresa sdo atrativos 0,672



Universidade Federal de Uberlandia

Engenharia de produgdo e Servigo Social.
Curso de Administragao

Faculdade de Administracdo, Ciéncias Contabeis,

b

As formas de pagamentos praticados pela empresa chamam a sua atengao 0,517
Os precos nas prateleiras estdo visiveis 0,520
A politica de precos adotada pela empresa gera expectativa para fazer as suas
compras 0,686
Os prazos para pagamento satisfazem suas necessidades 0,503
Vocé compra produtos durante as promogdes desse supermercado 0,482
As promogdes feitas por este supermercado te atrai 0,559
Vocé acha a infraestrutura da empresa satisfatdria (Ex: estacionamento) 0,575
Promocgao
Vocé acha importante participar do grupo de promogdes no WhatsApp deste
supermercado 0,697
Vocé acompanha as promogdes divulgadas na TV e radio deste supermercado 0,730
Vocé faz suas compras depois de receber o panfleto de ofertas deste supermercado 0,670
Quando a empresa realiza mudanga no interior da loja, vocé tem dificuldade em
encontrar o produto que deseja 0,232
Ponto de venda
Vocé faz suas compras neste supermercado por causa da sua localizagdo 0,434
Vocé ja comprou produtos que ndo desejava enquanto andava no interior da loja 0,102
Atendimento
Vocé faz suas compras neste supermercado pelo atendimento dos funcionarios 0,480

Fonte: elaborado pelo autor.

Na tabela 2, as varidveis foram agrupadas em 4 fatores (Produto e Preco; Promocio;
Ponto de venda e Atendimento). Ficando 13 variarieis no primeiro fator, 4 no segundo, 2 no terceiro
e 1 no quarto fator. Com base nisso pode verificar que as variaveis de produto e prego tem uma
correlagdo alta entre si, também pode se visualizar que as variaveis que inicialmente forma
elaboradas para os itens “praga”, s6 duas pode se dizer que realmente fazem alusdo a esse item,
pois se referem ao ponto comercial dos supermercados. Das outras 3 varidveis, 2 estdo
agrupadas no fator “ Produto e Pre¢o” ¢ 1 no “Atendimento”, isso explica o alpha negativo do
composto “praga”. O maior indice esta ligado ao item produto com 0,771, o segundo e terceiro ao de
promogao, com 0,730 e 0,697, o quarto maior corresponde ao de produtos com 0,694, o quinto a prego

com um indicador de 0,686, o sexto fica um de promogado com 0,670.

Tabela 2 - Alpha de cronbach.

Composto N¢ itens Alpha Classificagdo
Produto 5 itens 0,789 Substancial
Preco 5 itens 0,742 Substancial
Promocgao 5 itens 0,553 Moderada
Praga 5 itens -0,115 Pequena

Fonte: elaborado pelo autor.
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Para medir o gral de confiabilidade dos dados estudados foi utilizado o alpha de cronbach, a
tabela 3 podemos ver os indices apresentas pelos alpha de cronbach. Os itens produto teve
0.789, prego 0.742, promogao 0,553 e praga -0.115. Vieira (2015, apud Landis; Koch 1977) diz
que os dois primeiros sdo substanciais, ja o terceiro item razoavel e, o do da praca pequena. E
indice baixo do item praga se justifica pela elaboragdao das varidveis que nao encaixam no P
praga, isso ficou claro na tabela 2. Das 5 variaveis ligado item de praca, s6 2 tem relagdo com
o ponto de venda (praca).

5. Conclusao

Para Kanuk e Schiffman (2009) a identificagdo das exigéncias dos consumidores ¢ uma
atividade fundamental para o marketing moderno, pois, o posicionamento competitivo da
organizac¢do, depende dessa compreensdo difundida em todos os processos de agregacdo de
valor da empresa. Primeiramente ¢ observado o perfil dos clientes, ou publico-alvo, para sé
depois implantar estratégias de retengdo dos mesmos, mediante a identificagdo das exigéncias
dos consumidores em seus diferentes graus de percepc¢do e heterogeneidade.

Dentre os principais desafios impostos as empresas do setor supermercadista, cujo formato de
varejo € convencional e possui sua composicdo em rede, estd o controle dos fluxos
informacionais no que se refere as operacdes e na flexibilidade de cada unidade. Entretanto, se
estendem na compreensao das necessidades de seus clientes, onde se faz necessarias
adequacgdes nos precos dos produtos, haja vista que a estrutura fisica ¢ fixa, de maneira
inovadora para que possam minimizar a concorréncia e fidelizar clientes nos mais diversos
perfis socioecondmicos.

Pode-se concluir que o objetivo geral deste estudo, em analisar a percepg¢do dos consumidores
de supermercado frente as estratégias de marketing (composto mercadologico) foi alcangado.
Diante disso, verifica-se que as estratégias com base em produtos e pregos implantados pelas
empresas do ramo supermercadista tem maior relevancia para o publico estudado.

O estudo apresentou limitacdes referente a sua aplicacdo, devido ao grau de dificuldade de
aplicar os questionarios com clientes que fazem as suas compras nos supermercados. Por isso,
a pesquisa foi aplicada com estudantes universitarios. Como sugestao para futuros estudos a
analise sobre a percep¢ao dos consumidores de supermercado frente as estratégias de marketing
com base nos “4 Cs” e os “ 8Ps” e o estudo com base na perspectiva dos empresarios sobre a
eficdcia de estratégia empresarial.
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