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RESUMO

O presente trabalho teve como objetivo analisar o comportamento do consumidor
em uma mercearia localizada no interior de Minas Gerais, buscando compreender os fatores
que influenciam o processo de decisdo de compra. O estudo foi desenvolvido com base em
contribuicbes teoricas consolidadas sobre o comportamento do consumidor e do varejo
alimentar, considerando aspectos sociais, culturais, pessoais e psicologicos.
Metodologicamente, a pesquisa caracteriza-se como um estudo de caso, de natureza descritiva,
com abordagem qualiquantitativa, realizada por meio da aplicacdo de questionarios
estruturados a clientes do estabelecimento. Os resultados indicaram que a proximidade, a
conveniéncia, a confianca e o atendimento personalizado exercem influéncia significativa na
escolha da mercearia, muitas vezes, superando o critério preco. Concluiu-se que 0
relacionamento interpessoal e o vinculo comunitario constituem importantes diferenciais

competitivos para a fidelizacdo dos consumidores em estabelecimentos de pequeno porte.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Varejo alimentar. Mercearia. Decisao de

compra.



ABSTRACT

This study aimed to analyze consumer behavior in a grocery store located in the
interior of the state of Minas Gerais, seeking to understand the factors that influence the
purchase decision-making process. The research was based on a theoretical framework related
to consumer behavior and food retailing, considering social, cultural, personal, and
psychological aspects. Methodologically, the study is characterized as a descriptive case study
with a quantitative approach, conducted through the application of structured questionnaires to
customers of the establishment. The results indicated that proximity, convenience, trust, and
personalized service significantly influence consumers’ choice of the grocery store, often
outweighing the price criterion. It is concluded that interpersonal relationships and community

ties represent important competitive advantages for customer loyalty in small retail businesses.

Keywords: Consumer behavior. Food retail. Grocery store. Purchase decision.
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1 INTRODUCAO

Estudar o comportamento do consumidor é fundamental para compreender como
as decisdes de compra sdo tomadas e quais sdo as expectativas dos consumidores em relacao
aos produtos e servigos ofertados. Em uma mercearia localizada em uma cidade interiorana,
esse entendimento torna-se especialmente relevante, pois esses pequenos empreendimentos
enfrentam a concorréncia de grandes atacadistas e varejistas, exigindo estratégias préprias de
sobrevivéncia e diferenciacdo no mercado.

As mercearias, especialmente as situadas em cidades do interior, sdo vistas como
locais de conveniéncia e proximidade, representando espacos onde o relacionamento entre
consumidor e proprietario ocorre de forma direta e cotidiana. Essa interacdo permite observar,
de maneira pratica, os habitos de compra, as motivacdes e 0s desejos dos consumidores locais.
Essa proximidade pode ser considerada um dos grandes diferenciais das mercearias em relagéo
aos grandes varejistas e atacadistas, pois favorece o atendimento personalizado e o
fortalecimento de vinculos de confianca.

Nos ultimos anos, 0 avanco tecnoldgico e 0 aumento da concorréncia, aliados as
mudancas no perfil dos consumidores, tém exigido das mercearias a ado¢ao de novas estratégias
de atendimento, comunicacdo e fidelizacdo. Nesse contexto, identificar as necessidades,
motivagdes e influéncias que levam o cliente a consumir em determinado estabelecimento
torna-se essencial para o desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre empresa e
consumidor.

Compreender os padrdes de compra dos clientes é indispensavel para que 0s
estabelecimentos de varejo alimenticio possam adaptar suas ofertas, aperfeigoar a experiéncia
de compra e garantir niveis mais elevados de satisfacéo e fidelizagdo. E necessario, ainda, que
0 setor ndo se preocupe apenas com o inicio e a finalizacdo da venda, mas também com o pés-
venda, etapa que define a retencdo de clientes e a consolidacdo de relacionamentos de longo
prazo. A fidelizacdo do consumidor depende diretamente da qualidade da experiéncia percebida
durante todas as etapas do processo de compra, incluindo o atendimento, o ambiente e o suporte
pos-venda (KOTLER; KELLER, 2016).

O ramo supermercadista, no Brasil, tem demonstrado um avanco notavel. De
acordo com levantamento da Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras, 2025), o setor
alcancou um faturamento de R$ 1,067 trilhdo em 2024, representando 9,12% do Produto Interno
Bruto do Pais, com um incremento de 6,5% nas vendas de autosservi¢co em relacdo ao ano

anterior. A quantidade de estabelecimentos também cresceu 2,3%, totalizando 424 mil
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unidades, que atendem aproximadamente 30 milhGes de clientes por dia. Esses nimeros
englobam diferentes canais de distribuicdo, como supermercados, mercados de bairro, e-
commerce, atacarejos e hipermercados (Abras, 2025).

Diante da importancia do setor supermercadista para a economia nacional e para o
desenvolvimento local, este estudo teve como objetivo analisar o comportamento do
consumidor em uma pequena mercearia de uma cidade do interior de Minas Gerais, buscando
compreender os principais fatores que influenciam suas decisdes de compra, bem como suas
preferéncias, necessidades e motivacdes.

A pesquisa busca contribuir com informagdes sobre o comportamento de consumo
no varejo de pequeno porte, possibilitando uma compreensdo mais ampla das dindmicas que
envolvem o consumo em estabelecimentos locais. Espera-se, com isso, oferecer subsidios para
a tomada de decisbes gerenciais e para o fortalecimento da competitividade das mercearias no
mercado atual.

A investigacdo foi conduzida por meio de uma pesquisa de campo, na qual foram
aplicados questionarios estruturados aos clientes da mercearia, com o objetivo de coletar dados
sobre seus héabitos de consumo, nivel de satisfacdo e percepcdo em relacdo aos servicos
oferecidos.

A adocdo dessa técnica proporcionou uma analise mais ampla e detalhada da
realidade estudada, contribuindo para a compreensdo dos fatores que influenciam o
comportamento dos consumidores no contexto do comércio local. Espera-se que os resultados
obtidos apresentem evidéncias relevantes sobre os padrbes de comportamento dos
consumidores e sirvam de suporte para o0 aprimoramento de estratégias de marketing e

fidelizac&o, contribuindo para aumentar a competitividade da mercearia frente a concorréncia.
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2 OBJETIVOS

Neste topico, descrevem-se 0s objetivos geral e especificos que nortearam o
trabalho.

2.1 Objetivo geral

Compreender o comportamento de consumo dos consumidores de uma mercearia

situada em uma cidade interiorana de Minas Gerais.

2.2 Objetivos especificos

e Levantar o perfil sociodemografico dos consumidores de uma mercearia situada no
interior de Minas Gerais;

e Descrever o comportamento de compra desses consumidores, bem como os fatores que
influenciam na hora da compra;

e Compreender a percep¢do dos consumidores em relacdo a mercearia como local de

compra.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Comportamento do consumidor e 0 processo de decisdo de compra

O estudo do comportamento do consumidor é essencial para compreender como
individuos e grupos realizam escolhas diante das inimeras alternativas disponiveis no mercado.
Segundo Kotler (2000), o comportamento de consumo estad diretamente vinculado as
necessidades e desejos humanos, 0s quais direcionam o processo de decisdo de compra. Dessa
forma, analisar esse fendbmeno possibilita as organizacfes criar estratégias mais eficazes para
atrair e reter clientes.

De acordo com Solomon (2016), o comportamento do consumidor envolve aspectos
psicolégicos, sociais e culturais que interferem na percepcdo de valor e satisfacdo. Esse
entendimento torna-se indispensavel em um mercado dindmico, no qual as empresas precisam
adaptar constantemente suas ofertas. Assim, compreender tais variaveis permite alinhar melhor
0s produtos e servicos as expectativas do publico (Solomon, 2016).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2017), o consumo ndo se limita apenas a
aquisicdo de produtos, mas também ao significado simbolico atribuido a eles. Isso implica que
o consumidor busca, além da funcionalidade, fatores emocionais e sociais que reforcam sua
identidade. Em outras palavras, os processos de compra envolvem ndo apenas racionalidade,
mas também elementos de valor subjetivo (Blackwell et al., 2017).

Em tempos recentes, transformacdes sociais e econémicas alteraram intensamente
0s padrdes de consumo. Conforme Jamett e Schweizer (2021), a pandemia da COVID-19
impulsionou comportamentos mais digitais, baseados em conveniéncia e rapidez. Portanto,
acompanhar essas mudancas tornou-se requisito indispensavel para que empresas consigam se
manter competitivas e préximas de seus consumidores (Jamett; Schweizer, 2021).

Compreender o comportamento do consumidor é um desafio continuo e, a0 mesmo
tempo, uma necessidade estratégica para as organizacfes. Esse processo envolve a analise de
fatores complexos, como percepcdes, motivagdes e influéncias socioculturais, sendo justamente
a partir desse entendimento que as empresas podem tomar decisbes capazes de impactar
diretamente  sua  competitividade e  seu posicionamento  no mercado.

O processo de decisao de compra, nesse contexto, configura-se como um fenémeno
multifacetado que envolve diversas etapas. Kotler (2000) explica que tal processo tem inicio
guando o consumidor reconhece uma necessidade ou um problema que deseja resolver. A partir

desse momento, o individuo mobiliza recursos cognitivos e emocionais para buscar alternativas
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que atendam a sua demanda, avaliando produtos, marcas e experiéncias de consumo até chegar
a decisdo final.

Apbs reconhecer uma necessidade ou identificar um problema — entendido como
a diferenca entre o estado atual e o estado desejado — o consumidor inicia a fase de busca por
informagdes. Nessa etapa, ele recorre a diversas fontes, como referéncias pessoais,
comunicagfes comerciais e canais publicos, com o objetivo de ampliar seu conhecimento e
reduzir incertezas.

Segundo Solomon (2016), esse processo € fortemente influenciado pelas
experiéncias anteriores, pelas percepcdes individuais e pela influéncia de grupos sociais, que
podem direcionar a atencdo do consumidor para determinados produtos, marcas ou solugdes.
Assim, a busca por informagfes torna-se uma etapa crucial, pois molda o conjunto de
alternativas consideradas e orienta as decisdes subsequentes no processo de compra.

Na terceira fase do processo de decisdo de compra, o consumidor realiza a avaliagdo
das alternativas disponiveis. Nesse momento, ele compara as diferentes opces identificadas na
etapa anterior, analisando em que medida cada uma pode satisfazer sua necessidade ou resolver
0 problema reconhecido. Essa avaliacdo é orientada por um conjunto de atributos e critérios
que o consumidor considera relevantes e que influenciam diretamente sua preferéncia e a
escolha final do produto ou servigo.

Blackwell et al. (2017) complementam afirmando que 0s consumidores comparam
critérios como preco, qualidade, marca e conveniéncia antes de tomar a decisao final. Em suma,
a escolha do consumidor é o resultado de um processo comparativo entre as diferentes
alternativas identificadas, fundamentado em critérios e atributos que orientam sua decisio. E
importante destacar que tais atributos ndo possuem o mesmo peso para todos os individuos,
uma vez que sua relevancia varia conforme o perfil, as necessidades e as preferéncias de cada
cliente (Blackwell et al., 2017).

A etapa subsequente corresponde a decisdo de compra propriamente dita. Segundo
Ribeiro e Campos (2022), essa decisdo nem sempre segue uma ldgica estritamente racional,
uma vez que fatores emocionais, simboélicos e contextuais podem exercer forte influéncia sobre
a escolha final. Desse modo, mesmo ap6s uma analise criteriosa baseada em atributos objetivos
e subjetivos, o consumidor pode optar por produtos que despertam maior identificacdo afetiva
ou representem significados pessoais e sociais relevantes.

Apos a efetivacdo da compra, o consumidor passa a utilizar ou consumir o produto
ou servico adquirido. Em seguida, inicia-se a fase denominada comportamento pds-compra, na

qual o individuo avalia se a experiéncia proporcionada pelo produto ou servico esta de acordo
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com as expectativas previamente estabelecidas. Essa comparagdo entre expectativa e
desempenho percebido determina o nivel de satisfagdo do consumidor, elemento fundamental
para a manutencdo de relagdes comerciais duradouras.

A satisfacdo do cliente é considerada um dos pilares centrais para a sustentabilidade
dos negocios em mercados competitivos. Kotler e Keller (2016) definem satisfacdo como a
sensacdo resultante da comparagdo entre o desempenho percebido de um produto e as
expectativas do consumidor. Quando o desempenho atende ou supera essas expectativas, a
satisfacdo é alcangada, tornando-se um fator decisivo para a fidelizacao.

Gronroos (2017) complementa essa visdo ao destacar que a satisfacdo do
consumidor ndo depende exclusivamente do produto em si, mas também da qualidade percebida
no relacionamento entre empresa e cliente. Elementos como atendimento, suporte e servicos de
p6s-venda podem ser determinantes para consolidar vinculos de longo prazo.

Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2005) enfatizam que o mapeamento da
satisfacdo do consumidor constitui uma etapa estratégica, pois influencia diretamente a
probabilidade de recompra e fideliza¢do. Portanto, empresas devem investir em estratégias de
acompanhamento e poés-venda, garantindo que a experiéncia do cliente corresponda as
expectativas e contribua para a construgédo de relac6es duradouras.

No decorrer do processo de decisdo de compra, 0s consumidores podem
desempenhar diferentes papéis, que variam conforme a situacao e o tipo de produto. De acordo
com Kotler (2000), esses papéis incluem o iniciador, o influenciador, o decisor, 0 comprador e
0 usuario, cada um exercendo uma funcdo especifica dentro do ciclo de consumo. Essa distin¢édo
é relevante, pois evidencia que nem sempre o individuo que utiliza o produto é 0 mesmo que 0
escolhe ou realiza o pagamento, revelando a complexidade das interagcdes envolvidas nas
decisbes de compra (Kotler, 2000).

Além das etapas do processo, é fundamental compreender os diferentes tipos de
compra e as formas de tomada de decisdo do consumidor. Segundo Kotler e Keller (2016), as
decisbes podem ser classificadas em trés tipos principais: rotineira, limitada e extensiva. A
decisdo rotineira ocorre quando o consumidor compra com frequéncia e com baixo
envolvimento cognitivo, geralmente por habito, como no caso de produtos de uso diario.

A decisdo limitada envolve alguma busca de informacdo e comparacdo, sendo
comum em compras menos frequentes ou quando o consumidor deseja testar novas opcdes. Ja
a decisdo extensiva é caracterizada por um processo mais complexo, com alto envolvimento
emocional e cognitivo, geralmente associada a produtos de maior valor ou risco percebido
(Kotler e Keller, 2016; Schiffman; Wisenblit, 2019).
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Outro tipo relevante de comportamento de consumo é a compra por impulso,
caracterizada pela aquisicdo espontéanea de produtos sem planejamento prévio e frequentemente
motivada por estimulos situacionais, como promocdes, disposicdo estratégica de mercadorias
ou apelos visuais no ponto de venda (Schiffman; Wisenblit, 2019; Solomon, 2020; Kotler;
Keller, 2022).

Segundo Schiffman e Wisenblit (2019), o ambiente fisico, a ambientacdo e a forma
como 0s produtos sdo expostos exercem papel determinante na inducéo desse tipo de compra,
uma vez que despertam emocdes e desejos imediatos no consumidor.

Complementarmente, estudos sobre o comportamento do consumidor indicam que
fatores como iluminagdo, musica ambiente, layout da loja e até o atendimento influenciam
significativamente na ocorréncia de compras impulsivas (Solomon, 2020; Kotler; Keller, 2022).

Dessa forma, compreender os tipos de compra e o grau de envolvimento do
consumidor com o processo de aquisicdo é fundamental para a gestdo estratégica do portfélio
de produtos e a definicdo estratégica de posicionamento de cada um deles nas prateleiras.

Além de conhecer o processo de decisdo de compra dos consumidores e seu
envolvimento com esse processo, € importante conhecer, também, os fatores que influenciam
diretamente esse comportamento. No préximo topico, abordam-se esses fatores de forma
detalhada.

3.1.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra

O comportamento de compra € resultado da interagdo de multiplos fatores que
moldam as escolhas e preferéncias dos consumidores. De acordo com Kotler e Keller (2016), o
comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos que atuam conjuntamente no processo de decisdo. Schiffman e Wisenblit (2019)
complementam que esses elementos, transmitidos por meio das relac6es sociais e experiéncias
individuais, determinam como o consumidor percebe as marcas, interpreta o valor dos produtos
e decide compra-los.

Os fatores culturais representam uma das influéncias mais amplas sobre o
comportamento de compra. Segundo Solomon (2016), a cultura define padrdes de
comportamento aprendidos e compartilhados socialmente, orientando o que é considerado
aceitavel, necessario ou desejavel. Kotler (2000) reforca que a cultura forma a base dos valores,

crengas e percepcOes do individuo, sendo, portanto, a principal determinante das preferéncias
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de consumo. Além disso, as subculturas, formadas por grupos étnicos, religiosos ou regionais,
possuem padrdes proprios que afetam o processo de decisdo de compra.

Schiffman e Wisenblit (2019) destacam que esses grupos desenvolvem normas de
consumo especificas, influenciadas por tradicdes e contextos locais, 0 que explica diferencas
significativas de comportamento, mesmo dentro de um mesmo pais. Assim, compreender a
dimensdo cultural é essencial para que as empresas consigam ajustar sua comunicacao e oferta
de produtos as expectativas dos consumidores.

Os fatores sociais também exercem papel decisivo na formacdo dos habitos de
compra. Kotler e Keller (2016) apontam que o comportamento do consumidor é afetado por
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. A familia, por exemplo, tem influéncia
direta, pois forma o primeiro ambiente de aprendizado sobre consumo, valores e preferéncias.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2017), os grupos de referéncia funcionam
como modelos de comportamento, fornecendo informagdes e opinides que orientam as escolhas
dos individuos. O status social e o papel desempenhado pelo consumidor em seu grupo também
condicionam suas decisGes, uma vez que o consumo é usado como forma de expressdo e
reconhecimento social (Solomon, 2016). Dessa maneira, o poder de influéncia dos fatores
sociais estd ligado a busca por pertencimento e aprovacdo dentro do grupo, impactando
fortemente as decisdes de compra, especialmente em contextos comunitarios e de proximidade,
como no das mercearias de bairro.

Os fatores pessoais abrangem caracteristicas individuais que diferenciam o
comportamento de um consumidor de outro. Kotler e Armstrong (2005) mencionam variaveis
como idade, ocupacéo, condi¢do econdmica, estilo de vida e personalidade. Essas dimensdes
afetam diretamente as necessidades e as formas de consumo.

Para Vasconcelos et al. (2025), a renda e o local de residéncia influenciam os
padrdes de compra, uma vez que consumidores de regides urbanas e rurais possuem prioridades
distintas, moldadas pelo contexto socioecondmico. Além disso, o estilo de vida reflete os
interesses e atividades cotidianas do individuo, influenciando o tipo de produto que valoriza e
o local onde prefere comprar (Solomon, 2016). Assim, compreender as diferencas pessoais é
essencial para segmentar adequadamente o pablico e atender as suas expectativas de modo mais
preciso.

Os fatores psicologicos constituem o nucleo mais interno do processo de deciséo de
compra. Entre eles, destacam-se a motivacgao, a percepcao, a aprendizagem e as atitudes. De
acordo com Silva (2010), a motivagdo é o impulso que leva o consumidor a agir, resultante da

interacdo entre estimulos externos e necessidades internas. Schiffman e Wisenblit (2019)
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observam que a motivacgéo influencia diretamente a busca por produtos que satisfagcam desejos
especificos.

A percepcdo, segundo Kotler (2000), refere-se a maneira como o individuo
seleciona, organiza e interpreta as informacdes, construindo sua visao de realidade. Assim, a
comunicacgdo de marketing e a apresentacdo do produto podem gerar interpretacoes distintas e,
consequentemente, decisdes diferentes. A aprendizagem também é um fator decisivo: conforme
Ribeiro e Campos (2022), as experiéncias anteriores com marcas formam preferéncias e
rejeicGes que orientam futuras compras. As atitudes, por sua vez, representam predisposicoes
mentais adquiridas ao longo do tempo, influenciando de modo estavel a escolha dos
consumidores (Lima Filho, 1999; Kotler e Keller, 2016).

Portanto, compreender o comportamento de compra implica analisar como 0s
fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos interagem para formar as decisbes de
consumo. Essa compreensdo e especialmente relevante em ambientes locais, como mercearias
de bairro, onde a cultura comunitéria, os lacos familiares e o relacionamento pessoal com o
comerciante exercem papel fundamental na escolha do ponto de compra (Silva, 2016).

A seguir, foi explorado um pouco mais sobre o setor supermercadista e o
comportamento do consumidor no varejo alimentar, contextualizando as especificidades desse

segmento e sua importancia para a economia local.

3.2. Varejo alimentar

O termo varejo alimentar € o mais adequado para designar o conjunto de atividades
econdmicas relacionadas a comercializacdo de produtos alimenticios, abrangendo
supermercados, hipermercados, atacarejos e mercearias de bairro. Conforme a McKinsey &
Company (2024), essa denominacdo é amplamente utilizada por instituicbes de pesquisa e
entidades empresariais, pois representa um segmento diversificado que responde por parcela
expressiva do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro. Esse setor é considerado um dos pilares
da economia nacional, com forte impacto sobre o emprego, a renda e a estrutura de consumo
das familias.

De acordo com a Associacdo Brasileira de Supermercados (Abras, 2025), o setor
supermercadista registrou faturamento de R$ 1,067 trilhdo em 2024, correspondendo a 9,12%
do PIB do Pais. O nimero de estabelecimentos cresceu 2,3%, totalizando 424 mil unidades,
responsaveis por atender cerca de 30 milhdes de consumidores por dia. Quanto ao porte das

empresas, segundo relatorio do Associagédo Brasileira de Supermercados (Abras), em parceria
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com o SEBRAE, o universo de micro e pequenas empresas (MPE) no varejo alimentar atinge
318.381 empresas, as quais correspondem, dentre outros, a mercearias, minimercados,
armazéns. Dados indicam que, desse total, 228.132 empresas sao do segmento “Minimercados,
mercearias e armazéns” (Abras, 2024).

O relatorio da McKinsey & Company (2024) indica que o varejo alimentar
brasileiro passa por um processo de transformacdo impulsionado por quatro tendéncias
principais: digitalizacdo, sustentabilidade, conveniéncia e personalizacdo. O estudo mostra que
0 consumidor contemporaneo busca experiéncias de compra mais ageis e integradas, o que tem
levado empresas do setor a investir em solucdes tecnolégicas, como aplicativos, programas de
fidelidade e canais hibridos de atendimento. Ainda assim, em regides interioranas, 0
comportamento de compra continua fortemente vinculado a proximidade fisica e ao
relacionamento pessoal com o comerciante, mantendo a relevancia das mercearias tradicionais
(Aradjo Arraes, 2019).

Em complemento, Macedo et al. (2025) analisaram o varejo alimentar na cidade de
Passos-MG e concluiram que a qualidade do atendimento e a confianca sdo fatores
determinantes para a fidelizacdo do cliente, especialmente em estabelecimentos de pequeno
porte. A pesquisa revelou que, em cidades menores, o relacionamento interpessoal entre cliente
e comerciante ainda é o principal diferencial competitivo.

O estudo de Macedo et al. (2025) também demonstrou que, enquanto as grandes
redes supermercadistas apostam na padronizacdo e na automacao para reduzir custos e aumentar
a escala, as mercearias de bairro dependem fortemente da lealdade de seus consumidores. Essa
diferenca de estrutura impacta diretamente as estratégias de marketing, a precificacdo e a gestdo
de estoques. Assim, o0 varejo alimentar brasileiro apresenta dois modelos coexistentes: um
voltado a eficiéncia e competitividade de preco, e outro, orientado pela confiancga, conveniéncia
e atendimento humanizado.

No mesmo sentido, Parente, Barki e Kato (2001) destacam que o consumidor de
baixa renda, que representa grande parcela do publico atendido pelo varejo alimentar, apresenta
comportamento hibrido, combinando decisdes racionais, baseadas em prego e necessidade, com
decisdes afetivas, baseadas em confianca e vinculo comunitario. Em supermercados, as
escolhas séo frequentemente guiadas por promocg0Oes e variedade, enquanto, nas mercearias,
prevalecem fatores relacionais, como o crédito informal e o contato direto com o dono do
estabelecimento (Parente, Barki e Kato, 2001).

A Abras (2024) reforca essa dualidade ao apontar que os formatos de varejo estdo

cada vez mais segmentados: atacarejos e hipermercados dominam os grandes centros urbanos,
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enquanto mercearias e mercados de bairro mantém sua forgca em cidades menores e
comunidades periféricas. Essa segmentacdo nao apenas reflete o poder aquisitivo da populagéo,
mas também a diversidade de estilos de vida e de habitos de compra. Para a Abras (2025), o
crescimento das pequenas unidades de varejo alimenticio tem sido impulsionado pela busca por
conveniéncia, proximidade e atendimento personalizado.

Em termos de qualidade percebida, estudos como o de Camara, Sousa e Silva
(2024) e Bertolini, Silva e Cunha (2022) destacam que o fator humano é decisivo para o
desempenho do varejo alimentar. Nos supermercados, a experiéncia de compra € influenciada
por aspectos tangiveis, como limpeza, organizacao e rapidez no atendimento, enquanto, nas
mercearias, o diferencial estad na empatia, na confianca e na personalizagdo. Isso demonstra que,
apesar da crescente modernizacao tecnolégica do setor, o relacionamento interpessoal ainda é
o principal fator de fidelizacdo no pequeno varejo (mercearias e mercados de bairro).

Outro dado relevante € apresentado por Macedo, Valadares e Campos (2025), que
compararam diferentes formatos de varejo alimentar e constataram que a percepg¢éo de valor no
supermercado esta ligada a variedade e ao pre¢o, enquanto, nas mercearias, o valor é percebido
na confianca e no atendimento pessoal. Essa distingdo é particularmente importante em
mercados de menor escala, nos quais a relagdo comunitaria ¢ o crédito informal (“caderneta”)
continuam sendo praticas recorrentes.

Por fim, a literatura recente, incluindo Abras (2025) e McKinsey & Company
(2024), indica gque o futuro do varejo alimentar no Brasil dependera da capacidade das empresas
de equilibrar tradicdo e inovacgdo. As grandes redes precisam manter competitividade em preco
e tecnologia, enquanto as mercearias devem preservar seu diferencial humano e comunitério.
Ambas as modalidades, entretanto, convergem em um ponto comum: o consumidor busca
conveniéncia, confiangca e uma experiéncia de compra que una praticidade e vinculo afetivo.
Nesse cenario, 0 varejo alimentar brasileiro se consolida como um campo dindmico e
estratégico para o estudo do comportamento do consumidor e para o desenvolvimento

econdmico local.

3.2.1 Comportamento do consumidor no varejo alimentar

O comportamento do consumidor no varejo alimentar é um fenbmeno complexo,
influenciado por fatores econdmicos, culturais e situacionais. Segundo Macedo et al. (2025),
0s consumidores que compram em supermercados e mercearias apresentam diferengas

marcantes nos processos de decisdo: engquanto nos supermercados predominam compras
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planejadas, orientadas pela busca de preco e variedade, nas mercearias, prevalecem decisfes
baseadas em conveniéncia e relacionamento pessoal. Essa distingdo é explicada pela natureza
dos estabelecimentos. Os supermercados oferecem uma experiéncia de compra mais funcional,
com estimulos visuais e promocdes em larga escala, enquanto as mercearias mantém um
ambiente de proximidade e confianga, em que a interagdo com o proprietario tem papel
decisivo.

De acordo com Bertolini, Silva e Cunha (2022), o consumidor de supermercados
tende a ser mais sensivel a experiéncia de compra e a eficiéncia operacional. Fatores como
organizagao do espago, rapidez no atendimento e percepcao de higiene sdo fundamentais para
determinar a satisfacdo. A pesquisa dos autores, baseada na andlise de incidentes criticos,
revelou que o bom atendimento e a agilidade no caixa figuram entre os principais determinantes
da fidelizacao.

J& nas mercearias, conforme destacam Costa e Melo (2021), o comportamento de
consumo é mais emocional e relacional: o cliente valoriza o atendimento personalizado, a
flexibilidade no pagamento e o sentimento de pertencimento a comunidade local. Essa relacédo
direta cria um tipo de fidelizacdo que transcende o preco e se sustenta na confianca e na
reciprocidade.

Os tipos de compra também variam em seus formatos. Em supermercados,
predominam as compras extensivas ou de abastecimento, realizadas semanal ou mensalmente,
com alto grau de planejamento e busca por economia. Em contrapartida, nas mercearias,
prevalecem compras rotineiras, caracterizadas pela frequéncia diaria e pela conveniéncia,
conforme apontam Macedo, Valadares e Campos (2025).

Essa diferenca reforca o papel da mercearia como complemento ao supermercado,
voltada a reposicdo de itens essenciais e a praticidade do consumo imediato. A presenca de
consumidores com baixa renda e menor escolaridade, como demonstrado por Parente, Barki e
Kato (2001), contribui para esse padrdo, pois tendem a valorizar o crédito informal
(“caderneta”), a confianga e a familiaridade no atendimento.

Outro aspecto importante diz respeito as motivacdes de compra. Segundo Cémara,
Sousa e Silva (2024), no varejo alimentar, o consumidor é fortemente influenciado por
estimulos situacionais, como promocdes, exposicdo de produtos e experiéncia sensorial no
ponto de venda. Nas mercearias, contudo, o impulso de compra é reforcado pela rotina e pelo
contato constante com o comerciante.

As diferencas entre 0 comportamento de consumo em supermercados e mercearias

também se manifestam na percepcdo de valor. Em grandes redes, o valor € frequentemente
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associado a eficiéncia e ao preco competitivo, enquanto, nos pequenos comércios, ele esta
ligado & proximidade e a personalizagéo do servico. Essa distin¢do foi confirmada nos estudos
de Macedo et al. (2025), que mostraram que a satisfacdo no varejo de bairro é impulsionada
pelo vinculo pessoal com o vendedor, algo praticamente inexistente nas grandes cadeias. O
consumidor da mercearia sente-se reconhecido e compreendido, o que reforca o lago de lealdade
e reduz a sensibilidade a variagdes de preco.

Por fim, as pesquisas apontam que 0 comportamento do consumidor no varejo
alimentar brasileiro ¢ resultado da coexisténcia de dois modelos: o racional e o relacional. O
primeiro, tipico dos supermercados, privilegia a comparacdo de precos, a variedade e a
praticidade. O segundo, caracteristico das mercearias, prioriza o relacionamento, a confianca e

a conveniéncia.



24

4 METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho tem como objetivo descrever os procedimentos
adotados para alcancar os objetivos propostos, detalhando o tipo de pesquisa, 0s métodos de
coleta e andlise de dados. No desenvolvimento deste estudo, buscou-se garantir a coeréncia
entre o problema de pesquisa, 0s objetivos e as técnicas utilizadas, de modo a garantir a

confiabilidade nos resultados.

4.1 Tipos de pesquisa

O estudo configura-se como uma pesquisa de natureza quali-quantitativa, uma vez
gue combina a utilizacdo de instrumentos quantitativos, por meio da aplicacdo de questionario
com questdes fechadas, com uma analise qualitativa dos dados obtidos. A abordagem
quantitativa permitiu a mensuragdo e a organizacdo das informacdes coletadas, enquanto a
abordagem qualitativa possibilitou a interpretacdo das percepcdes, significados e motivacdes
atribuidas pelos respondentes em relacdo a mercearia. Dessa forma, a integracdo dessas
abordagens contribuiu para uma compreensao mais ampla e aprofundada do comportamento do
consumidor. A pesquisa de abordagem quali-quantitativa tem sido amplamente discutida na
literatura por permitir a integracao entre a mensuracdo de dados e a interpretacéo aprofundada
dos fenbmenos sociais. Segundo Creswell (2014), esse tipo de abordagem possibilita combinar
métodos quantitativos e qualitativos de forma complementar, ampliando a compreensdo do
objeto de estudo. Para Minayo (2017), a articulacdo entre dados numéricos e analises
interpretativas contribui para uma leitura mais abrangente da realidade investigada, ao
considerar tanto a dimenséo objetiva quanto subjetiva dos fendmenos. Nesse sentido, Gil (2019)
destaca que a pesquisa quali-quantitativa favorece analises mais consistentes, especialmente
quando se busca compreender comportamentos, percepcdes e motivagdes dos individuos em
contextos especificos. Dessa forma, a adogdo dessa abordagem mostrou-se adequada para o
presente estudo, ao possibilitar uma analise integrada dos dados coletados, conciliando a
quantificacdo das informagdes com a interpretacdo de seus significados. Por sua vez, configura-
se como pesquisa descritiva, pois buscou-se identificar, descrever e compreender padrdes de
comportamento, sem interferir nas variaveis estudadas. Para Gil (2002), a principal funcdo da
pesquisa descritiva € detalhar as caracteristicas de uma populacéo ou fenémeno especifico, bem
como identificar possiveis relacdes entre variaveis. Uma de suas marcas é 0 uso de instrumentos

padronizados, como questionarios e observacoes sistematicas (Gil, 2002).
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A pesquisa caracteriza-se, também, como um estudo de caso, pois se concentra na
andlise aprofundada de uma realidade especifica, buscando compreender o comportamento do
consumidor em um contexto delimitado, neste caso, 0 comportamento do consumidor de uma
pequena mercearia localizada em uma cidade do interior de Minas Gerais. De acordo com Gil
(2019), essa estratégia possibilita uma andlise detalhada e contextualizada, facilitando a
compreensdo dos aspectos particulares da realidade. Complementando, Marconi e Lakatos
(2017) destacam que o estudo de caso é indicado em situagdes que exigem maior
aprofundamento, sobretudo quando o pesquisador tem pouco controle sobre as variaveis.

Dessa forma, a combinacdo entre o levantamento qualiquantitativo/descritivo e 0
estudo de caso proporcionou uma Vvisdo mais abrangente e precisa sobre uma realidade. Essa
integracdo metodologica contribuiu para uma melhor compreensao sobre 0 comportamento do

consumidor de uma mercearia em uma cidade interiorana.

4.2 Coleta, tratamento e analise dos dados

Para a execucdo do estudo, adotou-se a pesquisa de opinido, utilizando um
questionario estruturado como principal instrumento de coleta. Segundo Guimaraes (2020, p.
4), esse tipo de pesquisa corresponde a “investigacao sistematica, controlada, empirica e critica
de dados com o objetivo de descobrir e/ou descrever fatos e/ou verificar a existéncia de relagdes
presumidas entre fatos (ou variaveis)”.

O sociblogo Paul Lazarsfeld (2018) acrescenta que a pesquisa de opinido auxilia na
compreensdo de como as pessoas formam atitudes e preferéncias culturais e sociais. Segundo
ele, esse método é capaz de revelar ndo apenas o que os individuos pensam, mas também os
motivos que sustentam tais percepcdes. Nesse sentido, trata-se de um recurso valioso para a
andlise da dindmica social.

Por sua vez, o questiondrio pode ser compreendido como uma técnica de
investigacdo composta por um conjunto de perguntas elaboradas e apresentadas por escrito aos
participantes, com o propdsito de obter informagdes (Gil, 1999, p. 128).

O instrumento de coleta de dados utilizado nesta pesquisa foi elaborado
especificamente para investigar o comportamento de compra dos clientes da mercearia
analisada. O questionario, composto por 23 questdes de multipla escolha, foi estruturado com
o intuito de obter informacdes detalhadas sobre a frequéncia de compra, os critérios de escolha
de produtos e local de compra, a percepcdo em relacdo ao atendimento, as praticas de

fidelizag&o, entre outras variaveis relevantes ao estudo.
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A aplicacdo desse instrumento possibilitou a coleta de dados consistentes e
comparaveis, contribuindo para a compreensdo dos fatores que influenciam as decisfes de
consumo no contexto do varejo alimentar. O questionario completo encontra-se disponivel no
Apéndice A.

Com o objetivo de assegurar clareza e viabilidade, realizou-se, inicialmente, um
teste-piloto com cinco respondentes de diferentes faixas etarias e niveis de escolaridade. Essa
etapa permitiu avaliar o tempo médio de preenchimento do questionéario, bem como identificar
dificuldades de compreensdo das questdes propostas. O tempo medio foi de cinco minutos,
sendo necessarios ajustes no vocabulério para simplificar termos e garantir acessibilidade a
todos os participantes.

A aplicacdo do questionario definitivo ocorreu de forma presencial, sem contato
direto da pesquisadora com os respondentes. Os formularios impressos foram deixados no
estabelecimento no dia 29 de novembro de 2024 e recolhidos em trés etapas: 5 de dezembro
(15 respostas), 10 de dezembro (53 respostas) e 22 de dezembro, quando a coleta foi encerrada,
com 97 questionarios respondidos.

A defini¢do da amostra considerou o numero de clientes cadastrados para compras
a prazo, totalizando 115 individuos, ja& que o estabelecimento ndo dispunha de sistema
informatizado para controle de fluxo de clientes. Com base nesse parametro e utilizando a
calculadora amostral de Comentto, determinou-se que, para uma margem de erro de 5% e nivel
de confianca de 95%, seriam necessarias 79 respostas validas.

Apbs a coleta, todos os formularios foram revisados individualmente. Identificaram-
se 10 questionarios invalidos, seja por rasuras ou por auséncia de respostas em itens essenciais,
0 que comprometeria a consisténcia das analises. Assim, foram consideradas 87 respostas
validas, nimero que se manteve dentro dos parametros estatisticos necessarios para a analise
dos dados.

Os dados coletados foram tratados por meio de estatistica descritiva, utilizando
percentuais e graficos para sintetizar informacdes e destacar tendéncias. Esse procedimento
permitiu identificar padrdes de comportamento, preferéncias e motivagbes dos clientes,
oferecendo subsidios para a andlise do perfil do consumidor local. Os resultados obtidos
serviram como base para o delineamento de estratégias voltadas a fidelizagdo e ao

aprimoramento  da  experiéncia do  consumidor no local de compra.



27

4.3 Caracterizacao do objeto de estudo

O presente estudo teve como objeto de analise os clientes de uma mercearia
localizada no interior mineiro, um exemplo classico de comércio de vizinhanca. O
estabelecimento teve origem h& mais de uma década, a partir da iniciativa de uma familia local
que buscava oferecer produtos essenciais a comunidade.

Inicialmente, o estabelecimento possuia estrutura simples e comercializava apenas
itens béasicos do dia a dia; porém, ao longo dos anos, passou por adaptacdes em seu mix de
produtos, organizagdo e atendimento, acompanhando as mudangas no perfil de consumo da
populagdo. O empreendimento em estudo configura-se como uma empresa familiar,
caracteristica de uma cidade interiorana de Minas Gerais.

Atualmente, é considerado um comércio de tradicdo na cidade, reconhecido pela
proximidade com os moradores, pelo atendimento direto e pela capacidade de oferecer solugdes
rapidas para necessidades cotidianas. Com vistas a responder aos objetivos de pesquisa, definiu-
se como objeto de estudo os clientes da referida mercearia, uma vez que suas caracteristicas,
comportamentos e percepcdes influenciam diretamente o desempenho do negocio e refletem
praticas de consumo tipicas de pequenos estabelecimentos varejistas em comunidades

interioranas.



28

5 RESULTADOS E DISCUSSAO

A andlise dos dados obtidos por meio da aplicacdo do questionario, respondido por
87 clientes da mercearia, permitiu compreender o perfil socioeconémico dos consumidores,
seus habitos de compra e a percepcdo em relacdo ao estabelecimento. A seguir, apresentam-se
0s resultados, organizados em trés categorias: perfil dos consumidores (Categoria A),

comportamento de compra (Categoria B) e percepcao (Categoria C).

5.1 CATEGORIA A - PERFIL DOS CONSUMIDORES

Para tracar o perfil dos consumidores, foram realizadas perguntas sobre: sexo,
idade, escolaridade, ocupacdo e renda média mensal. Dos respondentes, 56,3% sdo do sexo

feminino, e 43,7%, do masculino, conforme Gréfico 1.

Gréafico 1 — Distribuicdo dos consumidores por sexo

1. Sexo
87 respostas

® Feminino
@ Masculino

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Em comparacdo com outros estudos, os resultados sdo compativeis com as anélises
de Kotler e Keller (2016) e Solomon (2016), que apontam as mulheres como principais
responsaveis pelas decisdes de compra doméstica, mas destacam o crescimento gradual da
participacdo masculina, especialmente em estabelecimentos de vizinhanca. O SEBRAE (2022)
também evidencia que, em pequenos comércios, hd uma presenca mais equilibrada entre os
géneros, devido ao perfil de clientes formados por autbnomos e aposentados, que realizam

compras com frequéncia. Dessa forma, o cenario observado na pesquisa revela um equilibrio
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progressivo entre homens e mulheres nas decisdes de compra, resultado de mudancas
socioculturais e da redefini¢do dos papéis familiares.

Em relacéo a faixa etaria dos consumidores, a analise dos dados revelou que 24,4%
tém entre 18 e 24 anos; seguidos por 22,1%, entre 55 e 64 anos; 17,4%, entre 45 e 54 anos;
15,1%, entre 35 e 44 anos; 14%, entre 25 e 34 anos; e 7% possuem 65 anos ou mais. Esses
dados demonstram que o publico da mercearia é predominantemente maduro, com 63,9% dos
consumidores entrevistados acima de 45 anos, o que indica que o estabelecimento é frequentado

majoritariamente por consumidores adultos e idosos, conforme demonstrado no Gréafico 2.

Gréfico 2 — Distribuicdo etaria dos consumidores

2. |dade

86 respostas

® 18224 anos
® 25234 anos
35 a 44 anos
® 45254 anos
@ 55 a 64 anos
@ 65 anos ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A predominancia de consumidores mais velhos pode estar relacionada ao estilo de
vida local, em que o comércio de proximidade e o relacionamento interpessoal ainda exercem
grande influéncia nas escolhas de consumo. Conforme Kotler e Keller (2016), consumidores
dessa faixa etaria costumam priorizar atendimento cordial, confianca e praticidade, enquanto
Solomon (2016) destaca que o publico maduro valoriza o conforto e a qualidade, demonstrando
menor sensibilidade a inovag¢6es ou mudancas bruscas.

Ainda como forma de tracar o perfil do consumidor, foi perguntado sobre o seu
nivel de escolaridade. Os dados revelaram que ha uma maior concentracdo de consumidores
com Ensino Fundamental Incompleto (35,6%), seguidos por Ensino Médio Completo (26,4%),
Ensino Fundamental Completo (16,1%), Ensino Médio Incompleto (14,9%), Ensino Superior

Incompleto (3%) e Ensino Superior Completo (4%).
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Esses dados mostram que 93% dos consumidores possuem, no maximo, o Ensino
Médio completo, o que caracteriza uma populacdo de baixa escolaridade. Esse perfil
educacional influencia diretamente a forma como os consumidores percebem mensagens
publicitarias, tomam decises de compra e se relacionam com marcas e estabelecimentos locais,

conforme demonstrado no Grafico 3.

Grafico 3 — Nivel de escolaridade dos consumidores

3. Escolaridade
87 respostas

@ Ensino Fundamental Incompleto

@ Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Superior Completo

@ Superior completo ou mais

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Segundo Solomon (2016) e Kotler e Keller (2016), o nivel de escolaridade impacta
na compreensdo das informacdes de marketing e na complexidade do processo de decisao de
compra. Consumidores com menor escolaridade tendem a priorizar atributos praticos, como
preco, conveniéncia e atendimento, em detrimento de aspectos simbolicos ou técnicos.

Em relacdo a ocupacdo do publico pesquisado, os dados mostram que 21,8% séao
aposentados; 20,7%, donas de casa; 10,3%, funcionarios publicos; 9,2%, autbnomos; 8%,
agricultores; 6,9%, trabalhadores rurais; 5,7%, empresarios ou comerciantes; e 3,4%,
desempregados. O restante dos 14% se distribuiu entre outras ocupacfes, como demonstrado

no Grafico 4.



Gréfico 4 — Ocupagéo dos consumidores

OCUPAGCAO DOS CONSUMIDORES

Outros
14% Aposentados

22%

Desempregado

Donas de casa

Agricultor 21%

8% 9% | 10%

Auténomo uncionario publico

9% 10%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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De acordo com Kotler e Keller (2016) e Solomon (2016), consumidores

aposentados e donas de casa tendem a valorizar atendimento personalizado, confianca e

acolhimento, aspectos que reforcam a fidelizacdo e criam vinculos duradouros. Assim, a

proximidade e o relacionamento interpessoal tornam-se diferenciais estratégicos que sustentam

0 sucesso de pequenos comércios em comunidades locais.

A renda é um dos fatores pessoais mais determinantes no processo de decisao de

compra, pois define o limite das escolhas e o tipo de produto que o consumidor considera

acessivel (Kotler e Keller, 2016).

Os dados revelam que 62,8% dos clientes possuem renda média mensal de até um

salario minimo, enquanto 37,2% recebem entre um e trés salarios minimos, conforme exposto

no Gréfico 5.

Grafico 5 — Renda mensal dos clientes

5. Renda Mensal

86 respostas

minimo)
3 salarios minimos)
5 salarios minimos)

saldrios minimos)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

® Até R$ 1.412,00 ( até um salario
@ De R$ 1.412,01 aR$4.236,00 (de 1 a
@ De R$ 4.236,01 a R$ 7.060,00 (de 3 a

@ Acima de R$ 7.061,00 ( mais de 5
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Esses dados representam um baixo poder aquisitivo dos consumidores analisados.
Como visto na teoria, o perfil econdmico influencia de forma direta 0 comportamento de
compra, tornando os consumidores altamente sensiveis a variacOes de preco, promocgoes e
condicdes de pagamento.

Solomon (2016) complementa que, em segmentos de menor renda, 0 preco exerce
papel central na percepcéo de valor, sendo visto como um indicador de economia e necessidade,
mais do que de status ou diferenciacdo. Assim, compreender o contexto econémico desse
publico é essencial para desenvolver estratégias de precificacao e fidelizacdo adequadas, tema
que foi aprofundado na analise e discussdo dos resultados.

Como forma de aprofundar a investigacdo e compreender de maneira mais
abrangente o perfil e as motivac6es dos consumidores, deu-se continuidade a pesquisa por meio
da aplicacdo de perguntas direcionadas ao comportamento de compra desse publico. As
questBes foram elaboradas com o objetivo de identificar hébitos de consumo, fatores que
influenciam a decisdo de compra, percepcOes sobre o atendimento, produtos, precos e

promocoes.

5.2 CATEGORIA B-COMPORTAMENTO DE COMPRA

Para compreender o comportamento de compra dos pesquisados, foram realizadas
perguntas relacionadas a: como obtiveram conhecimento da mercearia; frequéncia e horéario das
compras; uso de listas de compras; fatores que influenciam a decisdo de compra; inclusdo de
itens extras no carrinho; critérios de escolha dos produtos; motivos que os levam a preferir a
mercearia em detrimento da concorréncia; formas de pagamento utilizadas e tipos de produtos
mais adquiridos.

A primeira questdo buscou identificar como os consumidores tiveram o primeiro
contato com o estabelecimento. Os resultados apontaram que 54% dos entrevistados
conheceram a mercearia ao passarem em frente ao local, enquanto 40,2% chegaram até ela por
meio de indicacdo de amigos ou conhecidos. Os dados demonstram a importancia de uma
localizacdo estratégica e bem posicionada, bem como o marketing boca a boca. O Gréfico 6

apresenta os resultados obtidos.
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Gréafico 6 — Como os consumidores conheceram a mercearia

6. Como voceé ficou sabendo da mercearia pela primeira vez?
87 respostas

@ Redes sociais ( Facebook, WhatsApp)
@ Pesquisa no Google

Indicagéo de algum conhecido ou
parente

@ Anuncios na radio

— @ Estava passando na porta e tive
interesse em conhecer

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Dados da pesquisa da Nielsen corroboram os dados encontrados nesta pesquisa,
apontando que, aproximadamente, 92% dos consumidores confiam mais em recomendacdes de
amigos e familiares do que em anuncios tradicionais (Valor, 2023). Esses dados tornam-se
ainda mais relevantes em pequenas cidades do interior, onde as relagcdes pessoais sdo mais
proximas e mais valorizadas. Nesse contexto, pode-se afirmar, a partir da analise dos dados,
que tanto o local de compra (localizacdo estratégica, visibilidade do ponto comercial) quanto a
opinido de conhecidos exercem influéncia direta na escolha dos consumidores.

No que se refere ao tempo de relacionamento com a mercearia, observou-se que
33,3% dos clientes frequentam o estabelecimento ha mais de nove anos; 27,6%, entre quatro e
seis anos; 16,1%, de sete a nove anos; 14,9%, de um a trés anos; 8%, de seis meses a um ano.
O intervalo de tempo inferior a seis meses ndo foi registrado. Esses resultados indicam um
publico majoritariamente fiel, com 77% dos consumidores mantendo vinculo com a mercearia

h& mais de quatro anos, como demonstrado no Gréfico 7.
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Grafico 7 — Tempo de relacionamento com a mercearia

7. Ha quanto tempo vocé é cliente da Mercearia?

87 respostas

@ Menos de B meses

® De6mesesalano
De 1 a 3 anos

@ De 4 a6 anos

@ De7a9anos

@ Mais de 9 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados revelam um relacionamento consolidado entre o estabelecimento e seus
clientes, tipico de comércios de bairro em cidades interioranas, onde a confianga, o atendimento
préximo e o reconhecimento pessoal exercem papel central na fidelizacao.

Ainda como forma de compreender o comportamento de consumo, foi perguntado

aos clientes sobre a frequéncia de compra, Grafico 8.

Gréfico 8 — Frequéncia de compras na mercearia

8. Com que frequéncia vocé realiza compras na mercearia?
87 respostas

@ Diariamente
26,4% @ Semanalmente
Quinzenalmente

@® Mensalmente
8% .
@ Menos de uma vez por més

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Conforme os dados apresentados no Grafico 8, observa-se que a maior parte dos
clientes realiza compras diariamente (60,9%), indicando que a mercearia possui um publico

com alto nivel de recorréncia. Esse comportamento pode estar relacionado a proximidade
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geogréfica, a conveniéncia e a oferta de produtos de necessidade imediata, como alimentos e
itens de consumo rapido. Em seguida, 26,4% dos respondentes afirmaram realizar compras
semanalmente, o que reforca o papel da mercearia como um ponto de abastecimento frequente.
Ja 8% realizam compras mensais, e uma pequena parcela efetua compras quinzenais ou menos
de uma vez por més.

De modo geral, o resultado evidencia que a mercearia atende a um publico que vai
até o estabelecimento com regularidade, o que pode representar uma oportunidade para
estratégias de fidelizacao e relacionamento. Segundo Solomon (2016) e Kotler e Keller (2016),
a alta frequéncia de consumo em estabelecimentos de pequeno porte estd associada a
conveniéncia, a proximidade e ao atendimento personalizado. A predominancia de compras
diarias é um fator que pode estar associado também ao fator econémico/financeiro, em que as
pessoas preferem fazer “pequenas compras” a medida em que vdo precisando, em vez de ter
que desembolsar “altos valores” em compras mensais.

Quando perguntados sobre o0 horéario em que costumam realizar as suas compras, 0S
dados revelam que 41,4% dos consumidores as efetuam pela manha (antes das 12h); 33,3%, no
periodo da tarde (entre 12h e 18h); e 25,3%, a noite (ap0s as 18h). Embora as porcentagens
sejam relativamente equilibradas, observa-se uma ligeira predomindncia nas compras
matutinas, sugerindo um maior fluxo de pessoas nesse periodo, conforme exposto no Gréfico
9.

Gréafico 9 — Horario mais frequente de compras

9. Qual é o horario mais comum que vocé faz compras na mercearia?
87 respostas

@ Manha (antes das 12h)
@ Tarde (12h as 18h)
Noite ( apos as 18h)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Esse comportamento pode estar relacionado a rotina doméstica dos consumidores,
especialmente a busca por produtos frescos, como paes, frutas e hortalicas, além da necessidade
de adquirir itens para o preparo das refeicdes do almogo. A concentracdo de compras pela
manha oferece a mercearia oportunidades para ajustar o estoque, a exposi¢dao de produtos e
promogdes especificas nesse horério, visando otimizar as vendas e melhorar a experiéncia do
cliente.

A analise sobre o0 uso de listas de compras revelou que 75,3% dos consumidores
ndo as elaboram, realizando suas compras conforme as necessidades percebidas no momento,

conforme pode ser visualizado no Grafico 10.

Gréafico 10 — Uso de lista de compras pelos consumidores

10. Vocé faz lista de compras?
85 respostas

® Sim
@ Nzo

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Esse comportamento indica uma oportunidade estratégica para a mercearia, uma
vez que clientes que compram por impulso sdo mais receptivos a estimulos visuais,
posicionamento estratégico de produtos e sinaliza¢es chamativas de novidades e promogoes.

Para explorar ainda mais informagfes sobre o comportamento de compra dos
pesquisados, foi perguntado a eles sobre os fatores que acreditam que, de fato, influenciam a
deciséo de compra. Os dados revelaram que, para 35,6% dos clientes, as promog0es e descontos
foram citados como os principais fatores de influéncia, e 27,6% mencionaram que as novidades
ou produtos vistos, no momento da compra, exercem maior influéncia. Por fim, 33,3%
afirmaram que nao séo influenciados por nenhum desses fatores porque seguem o que esta na

lista de compras, demonstrado no Gréafico 11.
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Gréfico 11 — Fatores de influéncia na compra

11. Quando vocé vai & mercearia, o que vocé acredita que mais influencia suas compras?

87 respostas

@ Promogdes e descontos que encontro
no estabelecimento.

@ Novidades ou produtos que vejo no
momento e decido experimentar.

Indicagoes de amigos e/ou funcionarios
enquanto estou fazendo as compras.

@ Nao sou influenciada por esses fatores
acima porgue compro apenas o que €...

[ ] Promogdes e descontos que encontro...
@ Novidades ou produtos que vejo no m...

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Esse resultado estd de acordo com a analise de Solomon (2016), que enfatiza a
importancia dos estimulos visuais e promocionais para desencadear decisdes nao planejadas.
Assim, investir em organizacdo de gbndolas, destaques visuais e campanhas promocionais é
fundamental para potencializar as vendas.

Ainda com o objetivo de compreender o comportamento de compra, foi perguntado
se a populacdo pesquisada tem o habito de incluir itens extras no carrinho durante a compra,
Gréfico 12.

Gréfico 12 — Inclusdo de itens extras durante as compras

12. Em geral, vocé tende a adicionar mais itens ao carrinho quando vé promogdes ou produtos em

destaque nas prateleiras?
87 respostas

@ Sim, adiciono itens extras

@ As vezes, mas s6 se eu realmente
precisar
Nao, sigo o que planejei comprar

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Os dados revelaram que 40,2% dos consumidores costumam adicionar itens extras
ao carrinho diante de promocdes, enquanto 35,6% o fazem de forma ocasional. Esses resultados
corroboram os dados anteriormente apresentados e reforcam que a populacdo pesquisada é
fortemente influenciada por acGes promocionais realizadas no ponto de venda, o que evidencia
o0 impacto das estratégias de marketing sobre o comportamento de compra.

Por outro lado, 24,1% dos respondentes afirmam seguir rigorosamente a lista de
compras, demonstrando maior controle e menor suscetibilidade a estimulos externos durante o
processo de compra. Essa diferenca de comportamento evidencia a importancia das promocgoes
como fator decisivo na formacéo do impulso de compra e na alteracéo do planejamento prévio
dos consumidores.

Quando perguntados sobre os critérios utilizados na escolha de produtos, 34,9%
indicaram necessidade do produto; 32,6% afirmaram ser a qualidade o fator decisivo e 15,1%
afirmaram ser o preco. Com menor representatividade, tém-se a marca e promog&o ou desconto,

sendo 9,3% e 8,1%, respectivamente, como demonstrado no Gréafico 13.

Gréfico 13 — Critérios principais de escolha dos produtos

13. Quando vocé decide comprar um produto, qual é o principal fator que influencia na sua escolha?
86 respostas

® Preco
® Qualidade
Necessidade do produto
® Marca
o Promogéo ou desconto

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Esses dados demonstram que, para a maioria da populacdo pesquisada, a
necessidade pelo produto e a qualidade deste séo os fatores que definem as suas escolhas. A
opcdo “necessidade pelo produto” pode estar relacionada ao baixo poder aquisitivo da
populacdo pesquisada, bem como as adversidades apresentadas pelo cenario econémico e

politico do Brasil. A questdo seguinte teve como propdsito compreender os motivos que levam
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0s consumidores a escolherem a mercearia em detrimento dos concorrentes, como demonstrado

no Gréfico 14.

Gréafico 14 — Motivos para escolha da mercearia

14. Qual é o principal motivo que te faz escolher essa mercearia ac invés de outros

supermercados?
87 respostas

@ Proximidade da minha casa

@ Facilidade de acesso
Variedade de produtos

@ Precos menores

@ Qualidade dos produtos

@ Formas de pagamento

@ Atendimento ao cliente

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os resultados revelaram que 47,1% dos entrevistados optam pela mercearia devido
a sua proximidade com a residéncia; enquanto 17,2% a escolhem pela variedade de produtos
disponiveis. Além disso, 13,8% destacam o bom atendimento ao cliente como fator decisivo, e
12,6% apontam a facilidade de acesso como o principal motivo da escolha. As formas de
pagamento e pre¢os menores foram 0os menos representativos.

Em relacdo as formas de pagamento utilizadas, os dados apresentados no Grafico
15 revelam que a maioria dos consumidores (48,3%) realiza suas compras utilizando dinheiro,
0 que demonstra que o pagamento em espécie ainda é a forma mais comum na mercearia. Em
segundo lugar, 21,8% dos entrevistados afirmaram utilizar a “caderneta” (compra a prazo). Ja
19,5% utilizam cartdo de crédito ou débito, e 10,3% fazem o pagamento por aplicativo. Por fim,
observou-se que o cheque ndo apareceu entre as respostas, o que reforca sua obsolescéncia

como meio de pagamento no comércio de pequeno porte.
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Gréfico 15 — Forma de pagamento mais utilizada

15. Qual forma de pagamento vocé utiliza com mais frequéncia no estabelecimento?

87 respostas

@ Dinheiro

@ Cartzo de crédito/Débito
A prazo (caderneta)

@ Pagamento por aplicativo

@ Cheque

® A prazo (caderneta)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados revelam a predominancia de formas de pagamento tradicionais (em
espécie e utilizacdo da caderneta), mas com sinais de transicdo gradual para formas eletrénicas
e digitais de pagamento. Esses dados sdo relevantes porque retratam um comportamento mais
conservador em relagcdo aos meios de pagamento, possivelmente influenciado por aspectos
culturais e pelo contexto socioecondmico das pequenas cidades do interior.

Por outro lado, a presenca crescente dos meios eletrdnicos indica uma oportunidade
de modernizacdo gradual do comércio, que pode ampliar sua competitividade ao oferecer
multiplas opcdes de pagamento, conciliando tradicdo e inovagdo no atendimento ao cliente. E
importante ressaltar que essa mudanca deve ser gradual e no longo prazo, porque impacta
diretamente o fator cultural, o qual é determinante no comportamento do consumidor.

Em relacdo aos produtos mais adquiridos, 58,6% dos consumidores afirmaram
comprar “produtos em geral”, categoria que engloba itens variados de uso cotidiano; 19,5%
declararam comprar alimentos ndo pereciveis, como enlatados e massas; 12,6% afirmaram
adquirir produtos frescos, como frutas, verduras e carnes; e 8% optam prioritariamente por

produtos de limpeza, conforme demonstrado no Gréafico 16.
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Gréfico 16 — Produtos mais adquiridos na mercearia

16. Quais produtos vocé costuma comprar com mais frequéncia na mercearia?

87 respostas

@ Alimentos ndo pereciveis (enlatados,
massas, etc.)

@ Produtos frescos (frutas, verduras,
carnes)

Bebidas (refrigerantes, sucos, etc.)
@ Produtos de limpeza
@ Produtos, em geral
@ Materiais de encanamento

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Os dados revelaram que o setor de produtos frescos ainda possui baixa
representatividade, o que pode indicar um gargalo no mix de produtos oferecido pela mercearia.
Tal situacdo pode ter duas explicacdes: ou esse segmento foi introduzido recentemente e ainda
é pouco conhecido pelos clientes, ou os consumidores mantém o habito de adquirir frutas,
verduras e carnes em sacolfes e agougues especializados, pratica comum em cidades de
pequeno porte.

Quando questionados sobre a companhia durante as compras, verificou-se que
74,7% dos consumidores realizam suas compras sozinhos; 16,1% vdo acompanhados dos
filhos; 8% costumam ir com o cOnjuge; 1,1% afirmaram ir com amigos ou parentes. A 0p¢éo

“eu com toda a familia” ndo foi considerada pelos pesquisados, conforme o Gréfico 17.

Gréafico 17 — Companhia durante as compras

17. Quando vocé vai @ mercearia fazer compras vocé vai:

87 respostas

@ Sozinha (o)
@ Eu e meu cénjuge
Eu e meus filhos
@ Eu e amigos ou parentes
@ Eu com toda a familia

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Esse padrdo de consumo reflete o perfil do publico da mercearia, formado, em
grande parte, por donas de casa e aposentados, que dispdem de tempo e autonomia para realizar
compras com frequéncia. De acordo com Solomon (2016), decis6es de compra individuais
tendem a ser mais racionais e objetivas, influenciadas pela conveniéncia e pela rotina. Assim,
é importante que a mercearia mantenha um ambiente organizado, de facil circulacdo e com
atendimento &gil, favorecendo esse perfil de cliente que busca praticidade e autonomia nas suas
compras diarias.

Apbs avaliar o comportamento de consumo, foram analisadas as perguntas que

tratavam sobre a percepcao dos consumidores.

5.3 CATEGORIA C - PERCEPCAO

Para avaliar a satisfacdo dos consumidores em relagdo a mercearia, 0 servico
prestado e os produtos oferecidos, foram realizadas 23 perguntas. Em relacdo a qualidade dos
produtos, 65,5% dos entrevistados classificaram-na como excelente; 34,5%, como boa; e
apenas 2,3%, como regular, ndo havendo registros de avaliagdes negativas, como demonstrado

no Gréfico 18.

Gréfico 18 — Avaliacdo da qualidade dos produtos

18. Como vocé avalia a qualidade dos produtos oferecidos no estabelecimento?
87 respostas

Excelente 57 (65,5%)

Boa 30 (34,5%)

Regular 2 (2,3%)
Ruim

0 (0%)

"Péssima 0 (0%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Esses resultados evidenciam alto nivel de aprovacdo dos consumidores quanto ao

padrdo dos produtos ofertados, refletindo confianca e percepcdo positiva da clientela. Esse
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desempenho confirma que a mercearia mantém padrGes de qualidade consistentes, aspecto
essencial para fidelizar clientes e consolidar sua imagem no comércio local.

Em relacdo a avaliacdo da variedade dos produtos, os resultados mostraram que
52,9% dos consumidores consideraram-na excelente e 47,1% a classificaram como boa, sem
registros de respostas nas categorias regular, ruim ou péssima, como evidenciado no Gréfico
19.

Gréafico 19 — Avaliacdo da variedade dos produtos

19. Como vocé avalia a variedade dos produtos oferecidos no estabelecimento?

87 respostas

Excelente 46 (52,9%)
Boa 41 (47,1%)
Regular 0 (0%)
Ruim 0 (0%)

"Péssima 0 (0%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O cenario apresentado a partir da analise dos dados demonstra percepgdo unanime
dos clientes quanto a diversidade de produtos ofertados, refletindo uma percepcao positiva de
completude e disponibilidade. A auséncia de avaliacdes negativas reforca a ideia de que 0 mix
de produtos atende adequadamente as necessidades do publico local, mantendo um padrao
consistente de oferta.

Para Kotler e Keller (2016) e Gronroos (2017), a percep¢éo de amplitude na oferta
de produtos esté diretamente ligada a satisfacdo e ao retorno do consumidor. Assim, manter o
sortimento bem estruturado e atualizado, com opg¢des que contemplem diferentes faixas de
renda e preferéncias, € uma estratégia fundamental para garantir a competitividade do
estabelecimento frente aos concorrentes locais e aos grandes varejistas.

Ap0s avaliar a qualidade e a variedade dos produtos, foi perguntado sobre o atendimento

ao cliente. Esses dados estdo demonstrados no Gréafico 20.
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Gréfico 20 — Avaliacdo do atendimento ao cliente

20. Como vocé avalia o atendimento ao cliente no estabelecimento?

87 respostas

Excelente 60 (69%)
Boa 27 (31%)
Regular |—0 (0%)
Ruim [0 (0%)

‘Péssima |—0 (0%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Conforme apresentado no Gréafico 20, observa-se que 69% avaliaram o atendimento
como excelente, enquanto 31% o consideraram bom. As op¢des “regular”, “ruim” e “péssima”
n&o foram assinaladas pelos respondentes.

Em relacdo aos precos praticados pela mercearia, verificou-se que a percepgdo dos
consumidores € positiva: 59,8% declararam estar satisfeitos e 40,2% afirmaram estar muito
satisfeitos com os valores cobrados. Apenas 1,1% dos respondentes demonstraram algum grau
de insatisfacdo, o que representa um indice pouco significativo, como demonstrado no Grafico
21.

Gréfico 21 — Avaliacdo da satisfacdo com os precos

21. Qual o seu nivel de satisfagdo com os precos praticados na mercearia?

87 respostas

Muito Satisfeito 35 (40,2%)

52 (59,8%)

Satisfeito

Pouco Insatisfeito

1(1,1%)
Insatisfeito 0 (0%)

Muito Insatisfeito 0(0%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).
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Esses resultados indicam que a politica de precos adotada pela mercearia gera
satisfacdo aos consumidores, contribuindo para a fidelizacdo e manutengdo de uma imagem
positiva do estabelecimento no mercado local. E possivel inferir, ainda, que a satisfacio dos
consumidores em relacdo ao estabelecimento pode estar associada ndo apenas ao prego em si,
mas também ao atendimento e a qualidade e variedade dos produtos.

Em relagdo a limpeza e organizacao, 54% afirmaram estar satisfeitos, e 46%, muito
satisfeitos. As opgdes “regular”, “ruim” e “péssima” ndo foram consideradas pelos
respondentes. Esse indicador confirma que o ambiente é percebido como limpo e agradavel

para compras, como exposto no Grafico 22.

Gréafico 22 — Avaliacdo da limpeza e organizacao do estabelecimento

22- Qual é o seu nivel de satisfagdo com a limpeza e organizagao do estabelecimento?

87 respostas

Muito Satisfeito 40 (46%)
Satisfeito 47 (54%)
Pouco Insatisfeito 0 (0%)
Insatisfeito 0 (0%)

Muito Insatisfeito 0 (0%)

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A recomendacao de um estabelecimento é um indicativo importante de satisfacao.
Por isso, perguntou-se aos clientes se eles recomendariam a mercearia para amigos e familiares.
Esse tipo de resposta ajuda a entender o nivel de confianca e aprovacéo que o publico tem em
relacdo ao servico prestado, como demonstrado no Grafico 23.
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Gréfico 23 — Recomendacdo do estabelecimento por parte dos clientes

23. Vocé recomendaria este estabelecimento para amigos e familiares?

87 respostas

® sim
® Nzo

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Todos os respondentes (100%) afirmaram que sim, o que evidencia um elevado
grau de satisfacdo com o servico prestado.

De modo geral, os resultados da Categoria C - Percepgéo - revelaram um elevado
nivel de satisfacdo por parte dos consumidores da mercearia estudada. A qualidade e a
variedade dos produtos foram avaliadas de forma amplamente positiva, assim como o
atendimento, a politica de precos e as condicdes do ambiente fisico, todos com indices
superiores a 90% de aprovacéo.

Esse conjunto de percepcbes confirma que o estabelecimento tem conseguido
alinhar sua oferta as expectativas do publico, reforcando a confianca e a preferéncia dos
clientes. A unanimidade na recomendacdo do local evidencia a solidez do relacionamento entre
a mercearia e a comunidade, fator essencial para a consolidagéo da fidelizacdo e da vantagem
competitiva no varejo de pequeno porte.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo compreender o comportamento de compra
dos consumidores de uma mercearia situada em uma cidade do interior de Minas Gerais,
buscando identificar os fatores que influenciam o processo de decisédo de compra, bem como as
percepcdes e motivagdes associadas a escolha desse estabelecimento. A partir da aplicagdo de
questionarios estruturados e da analise quali-quantitativa dos dados coletados, foi possivel
alcancar os objetivos propostos e obter uma visdo abrangente sobre o perfil e os habitos de
consumo dos clientes.

De modo geral, os resultados evidenciaram que a proximidade, a conveniéncia, a
confianca e o atendimento personalizado exercem papel central na escolha da mercearia como
local de compra, frequentemente superando critérios estritamente econdmicos, como 0 preco.
Observou-se que o estabelecimento configura-se ndo apenas como um ponto comercial, mas
também como um espaco de convivéncia social, especialmente para publicos como aposentados
e donas de casa, reforcando seu carater comunitario.

Os achados também indicaram que os consumidores realizam compras frequentes,
muitas vezes, sem planejamento prévio, o que destaca a importancia do ponto de venda, da
organizacdo do ambiente e da exposicdo adequada dos produtos. A elevada satisfacdo dos
clientes em relacdo a qualidade, ao atendimento e a organizagdo do estabelecimento demonstra
um alinhamento consistente entre a oferta e as expectativas do publico atendido, refletindo em
elevados niveis de fidelizacdo e recomendacéo.

No que se refere as formas de pagamento, verificou-se a predominancia de praticas
tradicionais, como o uso de dinheiro e da caderneta, evidenciando relagdes de confianga mdtua
entre cliente e comerciante. Esse aspecto reforca a relevancia do vinculo interpessoal como
diferencial competitivo em estabelecimentos de pequeno porte, especialmente em contextos
interioranos.

Apesar das contribuicdes apresentadas, o estudo possui algumas limitacGes.
Destaca-se o fato de tratar-se de um estudo de caso Unico, realizado em apenas uma mercearia,
0 que restringe a generalizagdo dos resultados.

Diante disso, sugere-se que pesquisas futuras ampliem o ndmero de
estabelecimentos analisados, possibilitando comparacdes entre diferentes contextos e regides.
Recomenda-se, ainda, a utilizacdo de técnicas complementares de coleta de dados, como

entrevistas em profundidade ou grupos focais, a fim de aprofundar a compreensédo dos aspectos
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subjetivos e relacionais que permeiam o comportamento do consumidor no varejo alimentar de
pequeno porte.

Por fim, este estudo contribui para a compreensdo do papel das mercearias no
cotidiano das pequenas cidades, evidenciando que esses estabelecimentos desempenham
funcgdo relevante ndo apenas econdmica, mas também social. Ao destacar a importancia do
relacionamento, da confianca e do vinculo comunitario, a pesquisa reforca a necessidade de
valorizar os pequenos negocios como elementos fundamentais para o desenvolvimento local e

para a dinamica do consumo em contextos interioranos.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

Objetivo Geral da Pesquisa: Compreender o comportamento de compra dos
consumidores de uma mercearia situada em uma cidade interiorana de Minas Gerais.

A pesquisa sera conduzida por meio de um estudo de caso, utilizando uma
abordagem descritiva e quantitativa. Espera-se, com isso, ndo apenas coletar dados
significativos, mas também gerar resultados praticos que possam beneficiar os empresarios da
mercearia. Os resultados obtidos fornecerdo informacdes valiosas que poderéo ser utilizadas
para aprimorar a experiéncia de compra dos consumidores, permitindo que a mercearia atenda
melhor as suas necessidades e expectativas. Além disso, os dados coletados poderdo servir de
base para futuras pesquisas no mesmo setor, contribuindo para o entendimento mais amplo do
mercado.

Ressalta-se que todas as respostas fornecidas serdo tratadas de maneira confidencial
e utilizadas exclusivamente para fins académicos e de pesquisa, garantindo que a privacidade

dos participantes seja respeitada em todas as etapas do estudo.



QUESTIONARIO

CATEGORIA A -PERFIL
1. Sexo
() Masculino

() Feminino

2. ldade
() 18 a 24 anos
() 25a 34 anos
() 35a44 anos
() 45 a 54 anos
() 55 a 64 anos
() 65 anos ou mais

3. Escolaridade
() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto
() Ensino Médio Completo
() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo

() Pos-graduacao

4. Ocupacdo
() Agricultor(a)
() Autdbnomo(a)
() Funcionério(a) publico
() Aposentado(a)
() Dona(o) de casa
() Empresario/comerciante
() Desempregado(a)
() Outro:



5.

6.
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Renda mensal

() Até R$ 1.412,00 (até 1 sal&rio minimo)

() De R$1.412,01 a R$ 4.236,00 (de 1 a 3 salarios minimos)
() De R$ 4.236,01 a R$ 7.060,00 (de 3 a 5 salarios minimos)
() Acima de R$ 7.061,00 (mais de 5 salarios minimos)

Como vocé ficou sabendo da mercearia pela primeira vez?
() Redes sociais (Facebook, WhatsApp)

() Pesquisa no Google

() Indicacédo de algum conhecido ou parente

() Anuncios na radio

() Estava passando na porta e tive interesse em conhecer

() Outro:

CATEGORIA B - COMPORTAMENTO DE COMPRA

7.

8.

9.

Héa quanto tempo vocé € cliente da mercearia?
() Menos de 6 meses

() De 6 meses a 1 ano

() De1la3anos

() De 4 a6 anos

() De 7 a9 anos

() Mais de 9 anos

Com que frequéncia vocé realiza compras na mercearia?
() Diariamente

() Semanalmente

() Quinzenalmente

() Mensalmente

() Menos de uma vez por més

Qual é o horario mais comum em que vocé faz compras na mercearia?
() Manha (antes das 12h)

() Tarde (12h as 18h)

() Noite (ap0s as 18h)
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Vocé faz lista de compras?
() Sim
() Néo

Quando vocé vai a mercearia, o que vocé acredita que mais influencia suas
compras?

() Promocdes e descontos que encontro no estabelecimento

() Novidades ou produtos que vejo no momento e decido experimentar

() IndicacBes de amigos e/ou funcionarios durante a compra

() Nao sou influenciado por esses fatores, compro apenas o que esta na lista

Em geral, vocé tende a adicionar mais itens ao carrinho quando vé promocdes ou
produtos em destaque nas prateleiras?

() Sim, adiciono itens extras

() As vezes, mas s6 se eu realmente precisar

() Néo, sigo o que planejei comprar

Quando vocé decide comprar um produto, qual é o principal fator que influencia
sua escolha?

() Preco

() Qualidade

() Necessidade do produto

() Marca

() Promocéo ou desconto

Qual o principal motivo que te faz escolher essa mercearia ao invés de outros
supermercados?

() Proximidade da minha casa

() Facilidade de acesso

() Variedade de produtos

() Precos menores

() Qualidade dos produtos

() Formas de pagamento
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() Atendimento ao cliente
() Outro:

15. Qual forma de pagamento vocé utiliza com mais frequéncia no estabelecimento?
() Dinheiro
() Cartdo de crédito/débito
() A prazo (caderneta)
() Pagamento por aplicativo
() Cheque

16. Quais produtos vocé costuma comprar com mais frequéncia na mercearia?
() Alimentos ndo pereciveis (enlatados, massas, etc.)
() Produtos frescos (frutas, verduras, carnes)
() Bebidas (refrigerantes, sucos, etc.)
() Produtos de limpeza
() Produtos, em geral

() Materiais de encanamento

17. Quando vocé vai a mercearia fazer compras, vocé vai:
() Sozinho(a)
() Eu e meu cbnjuge
() Eu e meus filhos
() Eu e amigos ou parentes

() Eu com toda a familia

CATEGORIA C - PERCEPCAO
18. Como vocé avalia a qualidade dos produtos oferecidos no estabelecimento?
() Excelente
() Boa
() Regular
() Ruim

() Péssima
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19. Como vocé avalia a variedade dos produtos oferecidos no estabelecimento?
() Excelente
() Boa
() Regular
() Ruim
() Péssima

20. Como vocé avalia o atendimento ao cliente no estabelecimento?
() Excelente
() Bom
() Regular
() Ruim
() Péssimo

21. Qual o seu nivel de satisfagdo com os precos praticados na mercearia?
() Muito satisfeito
() Satisfeito
() Pouco insatisfeito
() Insatisfeito

() Muito insatisfeito

22. Qual o seu nivel de satisfacdo com a limpeza e organizacao do estabelecimento?
() Muito satisfeito
() Satisfeito
() Pouco insatisfeito
() Insatisfeito
() Muito insatisfeito

23. Vocé recomendaria este estabelecimento para amigos e familiares?
() Sim
() Néo
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