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RESUMO:

Os novos contextos sociais e quotidianos
contribuiram para o desenvolvimento de um novo
conceito de consumo, onde a eficiéncia e um
padrdo comportamental heterogéneo condicionam
a dinamizagdo do comércio retalhista. Este artigo
enquadrado num projecto mais vasto de avaliagéo
da actividade comercial na regido, pretende
caracterizar habitos de consumo. A partir de 1041
inquéritos realizados a uma amostra significativa dos
consumidores conclui-se que apesar de coexistirem
dois segmentos de mercado — aqueles que preferem
o comércio independente de proximidade e aqueles
que preferem a grande distribuigdo —nenhum dos dois
grupos assume a nao utilizacdo de outros formatos
comerciais. Os resultados permitiram identificar um
conjunto de vectores que devem nortear a estratégia
de desenvolvimento do sector comercial no Algarve.
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ABSTRACT:

Current social contexts have contributed for the
development of a new concept of consumption, where
the efficiency and diversified behaviour changes the
expansion of the retailing commerce sector.

This article was carried out in the framework of a
broader evaluation project for the commercial activity
in the Algarve region that intends to characterize
purchase habits. From 1041 inquiries carried through
a consumer’s significant sample we concluded that
although two distinct groups exist — those that prefer
the independent proximity commerce and those that
prefer wide distribution — none of the groups assume
not using the other commercial format. The results
allowed the identification of a group of vectors that
must guide the development strategy of commerce in
the Algarve.
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1. INTRODUGADO

O consumo encontra-se instituido na sociedade
moderna como um valor cultural, como um elemento
intrinseco aos estilos de vida que constitui a esséncia
da condigdo humana. O consumo €& por definicdo
uma actividade que pressupde a satisfagdo, normal,
a partir da troca financeira, com o objectivo Ultimo de
resolver um conjunto de necessidades fundamentais
para a sobrevivéncia do ser humano.

Num contexto de clara mercantilizagcédo, o consumo
hoje assume-se mais como uma fungao social e
cultural do que como um meio para satisfagdo
de necessidades basicas. De facto, no contexto
contemporaneo, os consumos sao ditados pela
sociedade mais do que pelo instinto de sobrevivéncia.
Deste modo, e porque a sociedade e a economia
estdo em permanente mutacdo, os padrbes de
comportamento também se alteram ao ritmo em que
surgem novas formas de mercantilismo. Neste quadro
de dupla complexidade em que gostos, habitos de
consumo e novas formas de comércio se misturam
importa perceber como €& que os consumidores
decidem o seu cabaz de compras.

Este artigo, inserido num projecto de investigacao
com o objectivo final de estimar os impactos dos
formatos comerciais emergentes na regido do
Algarve, co-financiado pela Direccdo Regional
de Economia do Algarve e elaborado pela UAlg,
pretende contribuir para avaliar de que modo as novas
formas de mercantilismo influenciam os padrdes
comportamentais do consumidor.

Os estudos sobre o consumidor na literatura abordam
o “acto de compra” como um processo sequencial
e faseado que conduz a uma determinada atitude.
Apesar da quantidade de estudos acerca desta
tematica, e da percepgéo clara de que o acto de

consumo resulta de um processo de interacgéo entre
estimulos externos (provenientes da sociedade) e
de estimulos internos (Kotler, 2000), pouco se sabe
sobre o impacto das novas formas de venda na
atitude de compra.

A partir de uma amostra significativa dos
consumidores algarvios, que pretendia ser aleatoria,
ja que os inquéritos foram realizados na rua sem
prévia selecgdo dos respondentes, desenvolve-se
uma analise das motivagbes de compra que permitiu
obter dois segmentos de mercado: os consumidores
que privilegiam o comércio dito tradicional e os
consumidores que preferem a grande distribuigéo.
Constituidos estes segmentos procedeu-se a sua
caracterizagdo soécio-demografica, e suportados
na teoria de comportamento do consumidor,
determinaram-se motivagdes e habitos de consumo
da populacgéo residente e turistica no Algarve.

2. REVISADO DE LITERATURA

Grande parte dos autores que estudam o
comportamento do consumidor concordam que as
compras séo precedidas de um processo de decisao.
Embora a terminologia possa variar consoante o
autor, existe um consenso no que respeita aos pontos
que o processo de decisdo compreende (Olshavsky
e Granbois, 1979): existem duas ou mais acgdes
alternativas, pelo que deve ocorrer uma escolha por
parte do consumidor; existem critérios de avaliagéo
para prever as consequéncias de cada alternativa para
0 consumidor, de acordo como 0s seus objectivos; a
alternativa escolhida é determinada por uma regra de
decis&o ou procedimento de avaliagéo; o consumidor
recorre a informagcdo de fontes externas e/ou
armazenada na sua memoria, para aplicar a regra de
decis&o ou o procedimento de avaliagéo.
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Na investigacdo desenvolvida sobre a procura
comercial os temas mais trabalhados relacionam-se
com a analise e caracterizagdo do comportamento
dos consumidores.

Na sua tese sobre venda directa, Alturas (2003),
analisou os determinantes que influenciam o
consumidor a aceitar comprar produtos através de
venda directa e o seu grau de satisfagao, e identificou
diferentes perfis de consumidores que usam a venda
directa, como forma de compra. O autor concluiu
que a venda directa € uma forma de distribuicdo
com muitas vantagens para o consumidor, quando
comparada com outras formas de venda, devido a
variados factores: a boa qualidade dos produtos, as
garantias e expectativas confirmadas, o atendimento
personalizado e a simpatia dos vendedores, a
possibilidade de ver e experimentar os produtos, a
credibilidade, honestidade, confianga, conveniéncia
e conforto. Também foram identificados os principais
determinantes da aceitagdo desta forma comercial,
como a experiéncia com este tipo de venda directa,
a comodidade, o estado civil, a especificidade dos
produtos, a experiéncia com o vendedor, a compra
em grupo e a confianga nesta forma de venda.

Raphel (1996), Doherty, Ellis-Chadwick e Hart (1999),
debrugcaram-se sobre o comércio electronico em
supermercados. O primeiro autor descreveu o perfil
do consumidor virtual nos Estados Unidos e concluiu
que os individuos que fazem as suas compras no
supermercado preferem acompanhar as tendéncias ja
consolidadas em detrimento da mudancga. O segundo
equacionou a utilizagdo do novo canal de marketing
pelos consumidores britanicos, verificando que estes
apenas o utilizam como um canal alternativo de
comunicagéo e distribuigao.

Marsden e Wrigley (1995), realizaram um estudo onde
mostraram que € o comércio em supermercados
que regula o consumo. Mesmo que nao controlem
directamente o sector produtivo e grande parte
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da logistica de distribuicdo, este segmento dos
supermercados regula a distancia todo o processo de
fornecimento, desde o produtor até ao consumidor, e
exerce uma influéncia bastante significativa sobre a
procura e as escolhas do consumidor.

A compra compulsiva € também uma area muito
estudada pela comunidade cientifica em varios
paises, nomeadamente, nos Estado Unidos (Faber e
O’ Guinn, 1989), no Canada (D’ Astous e Bellemare,
1989), na Alemanha (Scherhorn, Reisch e Raab, 1992)
e na Bélgica (Dittmar, 2000). O objectivo principal
destas analises consistiu em determinar as variaveis
psicossociais associadas a este tipo de compra.

Martinez e Montaner (2006), analisam a resposta
do consumidor face as acgbes promocionais das
lojas, relacionando-as com as caracteristicas
psicograficas.

Morchett, Swobodab e Schramm-Klein (2006)
desenvolveram, por um lado, um quadro metodoldgico
de estratégias competitivas no comércio alimentar.
E por outro, analisaram as percepg¢des dos
consumidores em relag&o as lojas desta tipologia de
comércio. Ambos os estudos revelaram a existéncia
de trés tipos de vantagens competitivas neste ramo
comercial: o prego, a qualidade e a conveniéncia do
servigo.

Numa outra vertente, Oliver (1981), Anderson, Fornell
e Lehmann (1994), Bitner, Brown e Meuter (2000)
tém estudado a satisfagdo que os consumidores
retiram da compra tradicional num estabelecimento.
Especificamente, Oliver (1981) analisa a satisfagéo
retirada da compra em supermercados em trés
estagios: no primeiro momento o consumidor cria uma
expectativa em relagcédo a loja, ou seja, em relagcéo
aos servigos que |Ihe seréo prestados; num segundo
estagio ocorre a formagéo da satisfagcdo em relacéo
ao processo de consumo (experiéncia de consumo)
relativo aos produtos e servigos, influenciada também
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pela satisfagéo relativa a experiéncia de compra; num
terceiro momento o consumidor forma uma avaliagao
global da satisfacao.

Berry e Parasuraman (1991) destacam a importancia
de dedicar esforgos no atendimento ao consumidor
visando a exceléncia no desempenho deste
servigco. Estes autores identificaram a confianga, a
sensibilidade, a seguranga, aempatia e atangibilidade
como o0s principais factores determinantes da
qualidade para os consumidores.

O comportamento do consumidor tem vindo a surgir
como um campo de estudo independente dentro do
marketing, no entanto, as suas fronteiras ndo estéo
ainda bem definidas. No final do século XX, havia
ainda pouco consenso sobre os topicos que este
campo devia abranger (Kassarjian e Robertson,
1991).

Grande parte do trabalho teérico sobre comportamento
do consumidor atribui grande énfase ao papel da
estrutura cognitiva, e os novos conceitos sobre o
processamento da informagé&o estao constantemente
a ser incorporados na teoria do comportamento do
consumidor, como resultado de crescentes ligacdes
ao campo da psicologia (Zaltman, Lemasters, e
Heffring, 1982). Porém, embora o nimero de conceitos
€ processos tedricos tenha aumentado muito durante
a ultima metade do século XX, aumentou também
o nivel de complexidade na forma de lidar com os
processos cognitivos, e nem sempre esse aumento
foi acompanhado de metodologias capazes de
diagnosticar esses processos na sua plenitude (Lynch
e Scrull, 1982).

Grande parte dos autores parece concordar com
o facto de que o comportamento do consumidor
depende de um conjunto de estimulos que recebe
do seu meio envolvente: estimulos ambientais e
estimulos de marketing. Estes estimulos penetram
no inconsciente do consumidor influenciando as

caracteristicas e o processo de tomada de decisdo
do mesmo. Sao varios os estimulos que o consumidor
recebe durante o processo de compra, e aos quais
da varios tipos de resposta. Segundo Lambin (1998:
182) “os diferentes niveis de resposta do comprador
podem ser agrupados em trés categorias: a resposta
cognitiva que pbe em causa as informagoées detidas
e o conhecimento, a resposta afectiva ligada a
atitude e ao sistema de avaliagdo e a resposta
comportamental que descreve a acg¢do, ou seja, hdo
SO o0 acto de compra mas também o comportamento
pos-compra.”.

Neste contexto e, apesar dos estudos pontuais e
difusos que tentam perceber o comportamento do
consumidor no comércio retalhista, muito pouco se
sabe sobre o impacto das novas formas de venda nos
habitos de consumo. Esta lacuna é ainda maior no
comércio em Portugal e, em particular no comércio no
Algarve, ambito de analise que alimenta este artigo.

3. METODOLOGIA

A metodologia adoptada para recolha dos dados
baseou-se num inquérito constituido por questdes
abertas e fechadas, estruturado de modo a permitir,
por um lado, a avaliagdo do processo de compra,
das motivagdes, preferéncias e nivel de satisfagdo
dos consumidores dos varios concelhos do Algarve
através de uma escala de Likert (1 - nada importante/
nao gosto/insuficiente a 5 — extremamente importante/
gosto muito/excelente). Por outro lado, para além da
caracterizagéo socio-demografica dos consumidores,
o inquérito permitiu inferir acerca dos espagos onde
o consumidor preferencialmente realiza as suas
compras, com que frequéncia o faz e como distribui
o orcamento familiar pelos diferentes tipos de
produtos.
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Os inquéritos foram revistos individualmente,
codificados, tabelados de acordo com um plano
previamente definido e submetidos a diversos testes
para revelar a sua significancia e validade, dos quais
resultaram pequenas correcgdes. No total foram
realizados 1041 inquéritos, estratificados em funcgéo
da populagéo residente e turistica e por concelho,
conforme se apresenta no quadro 1. Os inquéritos
foram realizados nas principais ruas comerciais de
cada concelho e junto aos centros comerciais. Os
individuos a inquirir foram seleccionados de forma
aleatdria entre os transeuntes. Refira-se que ao nivel
da populacgéo turistica apenas foram considerados os
turistas nacionais por serem aqueles cujos padrdes
de consumo mais se aproximam da populagédo

residente.

A amostra apresenta um intervalo de confianga de
95%, o que significa que os resultados podem ser
extrapolados para o universo populacional com erro
amostral de 3%.
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A recolha de informacédo foi realizada em Agosto
de 2006, periodo em que o Algarve acolhe o maior
numero de turistas nacionais. O tratamento e analise
dos inquéritos foi realizado com o programa SPSS'
V.14, o qual permite uma anadlise de estatistica
descritiva e multivariada e a consequente afericao do
grau de significancia das variaveis na explicacdo da
procura.

O perfil sécio econémico dos inquiridos apresenta-se
na figura 1.

Pela analise dos resultados apresentados na figura
1 observa-se que, os inquiridos s&o maioritariamente
do género feminino (85,2%), casados (54,2%), de
nacionalidade portuguesa (97,7%), com uma idade
média de 36 anos e um nivel médio de educagéo
(56,4%). Com um nivel de rendimento médio alto
da ordem dos 1618,36 euros/més por agregado

RQUADRO 1

Estratificagcdo da Amostra

Concelhos ‘ Residentes
N° %

Albufeira 106 11,8
Aljezur 19 2,1
Castro Marim 22 2,4
Faro 107 11,9
Lagoa 46 51
Lagos 50 5,6
Loulé 126 14
Monchique 21 2,3
Olhao 84 9,3
Portimao 105 11,6
Sao Bras Alportel 46 5,1
Silves 66 7,3
Tavira 46 5,1
Vila do Bispo 17 1,9
VRSA 41 4,5

Total 902 100

11
10
8
23
1

23
6
9

9

139

Turistas Total

% N° %
28,1 145 13,9
0 19 1,8

0 22 2,1
7.9 118 11,4
7,2 56 5,4
5,8 58 5,6
16,5 149 14,3
0,7 22 2,1
0 84 8,1
16,5 128 12,3
0 46 4.4
4,3 72 6,9
6,5 55 53
0 17 1,6
6,5 50 4,8
100 1041 100

Fonte: Sistema de Informacdo Comercial, UALG (2006), INE (2001)

1 Statistical Package for Social Sciences
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FIGURA 1

Caracterizagao Sécio-Econémica da Amostra

Género Feminino (85,2%) R Algarve (86,7%)
E
S Loulé (12,1%) Vila do Bispo (1,6%)
o Solteiro (30,8%) I Faro (10,3%) Aljezur (1,8%) Monchique
Estado Civil | 2 o (54,299 D |Albufeira (10,2%) (2,0%) Castro Marim
E Portimé&o (10,1%) (2,1%)
N
C
Nacionalidade Portuguesa (97,7%) ‘ I Outras Regides (13,3%)
A
Norte (2,9%) LVT (6,6%)
. Secundario (56,4%) Centro (2,2%) Alentejo (1,6%)
(el Superior (28,4%)
Condigao perante o trabalho
M Idade 36 Anos A (6,1%)
E Classe g Eég'gz"g Activo ‘89,8%
f Social 1270
1 Rendimento 1618,36€ D (9,1%)
A N&o Activo | Estudante (4,9%)
Agregado (n°) 2,7 Pessoas Desempregado (4,0%)

Legenda dos Escalbes da Classe Social: A — Alta; B — Média Alta; C — Média Baixa; D — Baixa

Fonte: Sistema de Informagao Comercial, UALG (2006)

familiar, o qual € composto, em termos médios, por
2,7 pessoas. Concentram-se nos poélos comerciais
da regido (Loulé, Faro, Albufeira e Portimido) e
apresentam uma condi¢do activa perante o trabalho
(89,8%).

4. MOTIVAGOES E PADROES COM-
PORTAMENTAIS DO CONSUMIDOR NO
ALGARVE

4.1 SEGMENTAI;AEI DO MERCADO E PERFIL DO

CONSUMIDOR

A identificagdo dos segmentos de mercado foi realizada
através da Anadlise de Clusters, a qual consiste num
conjunto de procedimentos estatisticos que agrupa uma
amostra em grupos relativamente homogéneos. Neste
caso especifico, os grupos formados tiveram por base a
preferéncia dos consumidores pelos diferentes formatos
definidos neste estudo: Comércio independente de
proximidade de retalho alimentar; Comércio a retalho
alimentar em hipermercados; Comércio a retalho
alimentar em supermercados; Comércio a retalho
alimentar discount; Comércio independente de
proximidade de retalho n&do alimentar e Comércio a

retalho ndo alimentar grande distribui¢&o.

A definigdo dos segmentos de mercado iniciou-se
com algumas andlises exploratérias relativas ao
método a aplicar na determinagéo dos agrupamentos,
nomeadamente, ligagbes inter-grupos, ligacoes
intra-grupos, critério do vizinho mais préximo e do
mais fechado. Analises que tiveram como medida o

quadrado da distancia euclediana.

Na analise de clusters utilizou-se o método de
optimizagéo k-means, a partir do qual foram obtidos 2
clusters que reinem 447 e 367 observacgdes.

A analise discriminante permite identificar diferentes
grupos de observagdes de acordo com um conjunto de
variaveis independentes em que a variavel dependente
€ nominal. Esta técnica de analise possibilita gerar
ponderacbes discriminadas para cada variavel
independente, em tudo semelhantes aos coeficientes
deregresséaologisticos. Simultaneamente, estatécnica
permite avaliar a magnitude de variagdo e estimar
correlagdes entre variaveis independentes e fungdes
discriminantes, possibilitando assim segmentar os
varios grupos (Pestana e Gageiro, 2003). Neste
contexto a analise discriminante efectuada teve por
objectivo identificar as caracteristicas que distinguem
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0s membros de cada grupo, de modo a permitir a
sua correcta classificagdo. No quadro 2 apresenta-
se a probabilidade dos individuos estarem bem
classificados, base para o desenvolvimento de toda
a analise que se segue.

Esta andlise apresenta um nivel de confianga elevado,
com 98,25% de hipoteses dos casos estarem bem
classificados. A anadlise da variéncia simples permite
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concluir que os clusters apresentam preferéncias
diferenciadas por cada formato comercial identificado
(quadro 3).

A analise categorica representada na figura 2 sugere
a existéncia de dois grupos distintos. Por um lado, o
segmento que prefere o Comércio Independente de
Proximidade (CIP), faz compras nos estabelecimentos
a retalho alimentar e n&o alimentar existentes nas

RUADRO 2

Percentagem de Individuos Correctamente Classificados

Numero de clusters ‘

1

Contagem 2
N&o agrupados

1

% 2
N&o agrupados

Grupo Previsto

1
440
7
152
98,4
1,9

67

Fonte: Sistema de Informagéo Comercial, UALG (2006)

Total

2
7 447
360 367
75 227
1,6 100
98,1 100
33 100

RUADRO 3

Analise de Variancia

Soma dos quadrados | df Quadrado da média |
Comeércio a retalho Entre grupos 388,398 1 388,398 653,945 0
n&o alimentar Intra-grupos 482,272 812 0,594
grande distribuicao Total 870.67 813
o h Entre grupos 6,562 1 6,562 8,067 0,005

Comércio a retalho |~ 0 1hos 660,548 812 0,813
n&o alimentar CIP

Total 667,111 813

L Entre grupos 152,611 1 152,611 186,469 0

Comeércio a retalho
alimentar discount Intra-grupos 664,56 812 0,818

Total 817,171 813
Comeércio a retalho Entre grupos 46,726 1 46,726 69,729 0
alimentar Intra-grupos 544,125 812 0,67
supermercado Total 590,851 813
Comeércio a retalho Entre grupos 262,388 1 262,388 479,819 0
alimentar Intra-grupos 444,041 812 0,547
hipermercado Total 706,429 813
Comérai talh Entre grupos 47,32 1 47,32 60,595 0

omércio a retalho

alimentar CIP Intra-grupos 634,119 812 0,781

Total 681,44 813

Sig. < 0,05, resultados estatisticamente significativos.

Fonte: Sistema de Informagdo Comercial, UALG (2006)
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Dimensao 2

FIGURA 2

Analise Categorica das Preferéncias dos Consumidores

Supermercado

0.8 nao alimentar CIP
0,6— alimentar CIP
0,4

0,2

0,0

0,2

Discount

04— Hiper
GD
06 T T T T T
0,0 0,2 04 0,6 0,8 1,0
Dimensao 1

Fonte: Sistema de Informagdo Comercial, UALG (2006)

ruas comerciais, € nos supermercados. Este ultimo
formato é, nesta perspectiva, considerado mais um
tipo de estabelecimento perto de casa, cada vez
mais acessivel e mais equiparado a uma mercearia
de grandes dimensbdes. Por outro lado, surge um
outro segmento, a Grande Distribuicdo (GD) e
agrupa os consumidores que, preferencialmente,
compram nos estabelecimentos especializados
de grandes dimensdes e hipermercados. As
preferéncias pelas lojas discount nao apresentam um
padréo definido. Situando-se entre os dois grupos,
revelam a aleatoriedade da compra neste tipo de
estabelecimentos (figura 2).

Identificados os segmentos apresenta-se a sua
caracterizagéo socio-econémica (figura 3). Entre os
dois segmentos identificados, as principais diferengas
s&0 ao nivel do estado civil, da educacgéo, da classe
social e dos concelhos de residéncia.

Verifica-se que o segmento que prefere a Grande
Distribuigdo (GD) apresenta um maior numero de
consumidores solteiros (37,6%) por comparagédo com
o segmento que privilegia o CIP. Estas diferencas
também s&o visiveis ao nivel da formacdo e da
classe social. De facto, o segmento GD apresenta




FIGURA 3

Caracterizagdo So6cio-Econémica do Consumidor Algarvio, por Segmentos
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CIP

Grande Distribuigcao

Género

85,0% Feminino

86,1% Feminino

Estado Civil

56,7% Casados
29,6% Solteiros

48,0% Casados
37,6% Solteiros

Nacionalidade

97,5% Portuguesa

97,3% Portuguesa

Educacgao

59,4% Secundario
26,1% Superior

55,1% Secundario
34,9% Superior

Classe Social

23,0% Classe B
63,5% Classe C

27,8% Classe B
55,9% Classe C

84,4% Algarve
11,6% Portimao

85,8% Algarve
13,9% Loulé

Residéncia 10,5% Loulé/ Albufeira 12,5% Faro
11,6% Outras Regides 14,2% Outras Regides
7,4% LVT 5,4% LVT
Activos 91,9% 89,3%
Idade Média 36 Anos 33 Anos
Rendimento Médio 1649,26 € 1581,32 €

Agregado Familiar Médio

2,83 Pessoas

2,70 Pessoas

Legenda dos Escaldes da Classe Social: A — Alta; B — Média Alta; C — Média Baixa; D — Baixa

Fonte: Sistema de Informagao Comercial, UALG (2006)
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um nivel de formagao superior e por conseguinte os
seus consumidores desempenham fungdes que lhes
atribuem um estatuto social superior aqueles que
compram no CIP. Mais jovens, estes consumidores
detém, no entanto, um rendimento médio mensal
ligeiramente inferior. Em relagdo aos concelhos
de residéncia, o segmento CIP concentra-se entre
Portiméo, Loulé e Albufeira, enquanto o segmento
Grande Distribuicao restringe-se mais a Loulé e Faro
(figura 3).
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4.2 MOTIVAGOES E CARACTERIZAGAO DO

PROCESSO DE COMPRA

As motivagdes sdo por definicdo um conjunto de
factores que influenciam o comportamento do
consumidor, ou seja, sdo as forcas que o impelem
para o acto de compra. Encontram-se extremamente
ligadas as necessidades, caréncias ou desejos.
Conhecer e compreender os motivos do consumidor
que compra num determinado estabelecimento
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reveste-se de extrema importancia para desenhar as
estratégias e orientar o processo de satisfagao face
as suas necessidades.

Aeste nivel foram analisadas 28 variaveis que, a partir
de uma analise de componentes principais, foram
agrupadas em trés componentes que por si explicam
43,6% da variancia dos dados. Ou seja, estas trés
componentes explicam em 43,6% as motivacdes dos
consumidores no processo de compra, por exemplo:
onde comprar, 0 que comprar, por que preco.

Na figura 4 analisamos as motivagdes de compra
dos consumidores, do Comércio Independente de
Proximidade e da Grande Distribuicdo, segundo as
componentes criadas (Oferta Comercial, Atendimento
e Ambiente Comercial). Podemos afirmar, depois de
observar a figura, que tanto o segmento CIP como o
segmento GD valorizam as mesmas variaveis, mas

com graus diferentes. Ou seja, no caso da GD o grau
de valorizagao é sempre maior do que no caso do CIP,
independentemente da variavel que observamos.

Na componente Oferta Comercial as variaveis tidas
como “Muito Importantes” pelos consumidores dos
dois segmentos estdo relacionadas com o prego
(Relacédo Preco/Qualidade e Pregos e Promogdes), o
que pode estar relacionado com a actual conjuntura
econémica, e com a Visibilidade dos Produtos
Procurados. A Variedade da Oferta e a Qualidade do
Espaco sao factores considerados “Importantes”, ou
seja, menos valorizados que os anteriores.

De uma forma geral podemos concluir que os
consumidores tipicos da Grande Distribuicdo estéo
mais motivados paraacomprado que os consumidores
que habitualmente utilizam os estabelecimentos do
CIP (figura 4).

FIGURA 4

Motivagcoes de Compra do Consumidor por Segmentos
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Fonte: Sistema de Informagdo Comercial, UALG (2006)
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A prevaléncia de um modelo de grande diversidade
da oferta associada a pregos baixos, prosseguido
pelas unidades comerciais de grande dimensao é
percebida pelos consumidores. De facto sdo estas as
motivagdes que menos explicam o consumo nestes
espagos na 6ptica do consumidor.

Na componente Atendimento, continua a verificar-se
um padrao comportamental bastante semelhante,
sendo que porém, em algumas variaveis a
discrepéancia do graude importancia € mais acentuada.
As variaveis que os dois segmentos mais valorizam,
sendo consideradas como muito importantes, estao
relacionadas com a Qualidade do Atendimento, a
Disponibilidade e Simpatia dos Funcionarios e a
Informacé&o Disponibilizada no Acto de Compra.

O modelo CIP parece prevalecer apenas pela
Fidelizagéo e pelo Atendimento Personalizado (uma
vez que sao os aspectos a que os consumidores
atribuem maior grau de importancia neste segmento).
No entanto, as grandes “catedrais de consumo”
parecem importar, cada vez mais, para si aquilo que
até agora constituiram as grandes valéncias do CIP,
na medida em que o Atendimento Personalizado
constitui também motivo para os consumidores
comprarem nestes espagos, superando a valorizagédo
atribuida no caso do CIP.

A componente Ambiente Comercial contém atributos
que, comparativamente com as outras componentes,
ndo tém tanta influéncia nas motivagdes de compra
dos consumidores. Isto porque todas as variaveis,
segundo a escala apresentada, se situam no grau
“Importante”, enquanto nas componentes Oferta
Comercial e Atendimento a maioria das variaveis sao
classificadas como “Muito Importantes”.

Esta componente agrupa apenas trés variaveis, com

valores proéprios superiores a 0,5. Destas, aquelas
que mais influenciam o processo de compra do
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consumidor s&o o Livre Servigo e o Divertimento que
se obtém do acto de compra. A variavel Informagéo
Disponibilizada on-line do Espago e Produtos é, das
trés, a que detém menor grau de importancia atribuido
pelos consumidores do Algarve.

Mais uma vez se verifica a proporcionalidade, entre
0s segmentos analisados, relativamente ao grau de
importancia atribuido pelos respectivos consumidores
tipicos. Ou seja, no CIP a importancia imputada as
variaveis é ligeiramente inferior a grande distribuicao,
revelando que a associacdo entre a compra e
o lazer é mais evidente na GD do que no CIP. No
entanto, provavelmente pela actual conjuntura, os
consumidores nao parecem muito motivados para
associarem, de um modo geral, o consumo ao lazer.

De um modo geral verifica-se que a compra ocorre
motivada pela oferta comercial disponibilizada,
pelo atendimento e pelo ambiente comercial. O
consumidor que prefere o CIP revela um nivel de
motivacgdo inferior aqueles que preferem comprar na
GD. Na oferta comercial privilegia-se o prego e as
promocdes. No atendimento sdo relevantes aspectos
como a disponibilidade e simpatia dos funcionarios e
a sua qualidade. No ambiente comercial surge o livre
servigo e o divertimento.

4.3 AVALIAI;AEI DO APARELHO COMERCIAL

A avaliacdo do aparelho comercial foi realizada a
partir da adaptagéo da matriz IPA. A IPA foi introduzida
por Martilla e James (1977). Esta técnica tem sido
utilizada em varios contextos enquanto instrumento
de apoio a deciséo na avaliagado de estratégias. No
estudo de realidades relacionadas com o lazer e
recreacéo esta técnica tem sido aplicada por varios
autores, tais como, Guadagnolo (1985), Hudson e
Shepherd (1998), Uysal, Howard, e Jamrozy (1991),
Martin (1995) e Mengak, Dottavio e O’Leary (1986).

Os resultados aparecem sob a forma de uma matriz
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com quatro quadrantes. Quadrante | — Concentrar
aqui - os elementos localizados aqui sao a chave
da mudanca e requerem intervengdo imediata.
Quadrante Il — Manter o Trabalho Realizado - contém
elementos que séo as “forgas” da organizagdo que
devera manter o trabalho realizado. Quadrante
Il — Desenvolver mais — este quadrante mostra os
factores que ndo representam uma ameacga para a
organizacdo. Finalmente, o Quadrante IV — Areas
de Exceléncia a Inovar - representa os elementos
de exceléncia, podendo-se desviar recursos da
organizagdo para outras dimensdes mais frageis

(Graf, Hemmasi e Nielsen, 1992).

Como medida da importancia utilizou-se um indice
relativizado das preferéncias médias obtidas para
cada estabelecimento. Como medida da performance
utilizou-se o indice relativizado da satisfagéo obtida
para cada tipo de estabelecimento. Conforme se pode
identificar na figura 4, os consumidores identificam
as areas ndo alimentares do comércio independente

de proximidade como areas a desenvolver, quer em
tipologia de produtos a oferecer como na qualidade
do servico. Neste ambito, estas areas assumem-se
como as que requerem maior atengéo, quer por parte
dos actores comerciais quer pelos responsaveis pela
dinamizagéo da actividade.

Em termos de preferéncia dos consumidores, torna-
se perceptivel a satisfagdo com o hipermercado,
0 supermercado, o discount ou o independente de
proximidade. Estes formatos sdo assim identificados
como sectores de exceléncia da actividade comercial
regional, nos quais se devera manter a matriz de
actuagdo actual. Situagdo também reflectida nas
preocupagbes manifestas pelos consumidores
relativamente ao desenvolvimento da actividade

comercial na regiao do Algarve, figura 6.

FIGURA 5

Analise de Correspondéncias de Preferéncia/Satisfagao, por Segmentos

— Manter trabalho realizado F—

0,4——1 Concentrar aqui
0,3
o
(0
O
{02
2
®
w
0,1
Desenvolver mais
0,0—+—
0,0 0,1

02

@ Discount

@cD 5)
Hipe
Supermercado

O

alimentar CIP

.lﬂéo alimentar CIP
Area de exceléncia a inovar
03 0.4 05

Preferéncias

Fonte: Sistema de Informagéo Comercial, UALG (2006)
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FIGURA 6
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Fonte: Sistema de Informagdo Comercial, UALG (2006)

Neste sentido, reforcam-se algumas das conclusdes
ja expostas previamente, particularmente no que
concerne aos pontos fortes e fracos do comércio
independente de proximidade e da grande
distribuicdo. Salientam-se assim como pontos fortes,
o atendimento personalizado e a fidelizagdo de
clientes no CIP, e os horarios de funcionamento e
a variedade de produtos na GD. Em contraponto, o
periodo de funcionamento e a existéncia de precos
poucos competitivos no comércio independente
de proximidade, e a massificagdo de produtos e a
perda do registo regional dos produtos na grande
distribuicdo, sdo aqui apresentados como pontos

fracos a remodelar.

Amatrizpermite aindaagregarde formacomplementar,
para cada um dos segmentos, oportunidades e
ameagas, em conformidade com os contributos dos
consumidores.
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\ Modernizacdo /

multinacionais
= Estagnacdo/Falta de

Y

A capacidade de revitalizagdo dos centros urbanos
das cidades, que em grande parte se encontram
actualmente degradados, e a harmonizacao dos
horarios de funcionamento com o periodo laboral,
em conformidade com o que acontece actualmente
na grande distribuicdo, s&o apontados como
principais oportunidades do comércio independente
de proximidade. Em termos de ameagas, salienta-se
a elevada capacidade financeira das multinacionais,
gerando aumentos de investimento significativos por
parte dos estabelecimentos da grande distribuicéo,
e a estagnacdo dos estabelecimentos do CIP em

termos de inovacéo.

No que respeita a grande distribuicdo, os consumidores
inquiridos identificam como principais oportunidades
a capacidade de penetragao em nichos de mercado
especificos e a capacidade de acompanhamento
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das alteragbes de consumo. Em termos de ameacas
a ponderar, o principal factor refere-se a exaustado
do modelo das grandes superficies por parte dos
consumidores.

O diagnéstico sobre motivagbes e percepcdes dos
consumidores relativamente ao comércio termina com
aanalise onde se pretende evidenciaras necessidades
futuras do comércio. Esta permite a representacéo
de escalas de preferéncias em box-plots para grupos
de variaveis, de forma a caracterizar as principais
diferencas existentes entre os grupos, neste caso os
segmentos. As box-plots permitem a comparacgéo de
cada grupo pelas medianas, os valores minimos e
maximos observados e os percentis.

A linha cinzenta dentro de cada box-plot indica a
mediana de cada distribui¢do. Os limites de cada box-
plot indicam a dispersao das preferéncias para cada
variavel (valor maximo e minimo). De um modo geral,
este tipo de representagdo mostra claramente o grau
de disperséo das preferéncias dos consumidores em
torno da mediana.

Neste sentido, os individuos inquiridos identificam as
melhorias do atendimento como factor essencial ao
desenvolvimento futuro do comércio. A modernizagéo
dos estabelecimentos e a alteracdo dos horérios,
de forma a compatibilizar a oferta comercial com a
actividade profissional dos consumidores, surgem
igualmente como factores importantes na sua
percepcdo do futuro do comércio. A abertura de
grandes superficies e a animacdo de rua surgem
nesta analise como factores de menor relevancia,

comparativamente aos previamente apresentados.

De uma forma geral, a figura 7 permite-nos analisar
aquilo que os consumidores esperam que seja a
evolugao do comércio em geral. Permitindo antecipar
as exigéncias dos consumidores relativamente
a melhorias no atendimento, e a alteragbes nos
horarios de funcionamento. Depreende-se ainda
a preocupagdo com a modernizacdo dos espagos
comerciais. Com menos intensidade do que os
factores anteriores, os consumidores perspectivam
a abertura de grandes superficies e um aumento da

animagéo de rua.

FIGURA 7

Percepgao dos Consumidores em Relagado ao Futuro do Comércio
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Fonte: Sistema de Informagdo Comercial, UALG (2006)
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5. CONCLUSAO

A pertinéncia do estudo em causa esta plenamente
justificada face ao crescimento do aparelho comercial
instalado na regido do Algarve, bem como das suas
evolugbes recentes, num contexto marcado por
claros constrangimentos do poder de compra. Neste
sentido julga-se necessario conhecer a opinidao dos
consumidores de forma a compreender a evolugéo
contraditéria entre a oferta e a procura.

De forma mais concreta deve-se referir que o presente
estudo foi desenvolvido na éptica do consumidor e
pretendia determinar motivos de compra, preferéncias
e segmentos de mercado com padrbes e habitos de
consumo diferenciados.

Os segmentos de mercado CIP e GD foram
identificados emfungao das preferéncias e motivagdes
dos consumidores, permitindo concluir que a grande
distribuicdo tem vindo a converter aquelas que eram
as suas principais desvantagens em vantagens
competitivas. O atendimento personalizado e a
sua qualidade, outrora mais-valias do Comércio
Independente de Proximidade, comegam agora a ser
uma preocupacao e uma exigéncia dos consumidores
da Grande Distribuigdo, exigéncias essas que tém
recebido resposta por parte destes estabelecimentos.
A grande distribuicdo comeca entdo a associar
caracteristicas do comércio dito tradicional com
caracteristicas proprias da sua forma de comércio,
razdo pela qual as motivagdes sdo mais valorizadas
no segmento da Grande Distribuicdo. Um exame
mais profundo destas conclusdes permite antever
que o comércio independente de proximidade podera
ver diminuida a afluéncia de clientes se n&o se criar
vantagens competitivas relativamente a grande
distribuicdo, uma vez que esta tem vindo a adoptar
as vantagens que separavam os dois formatos.
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A facilidade com que os consumidores que afirmam
preferirem o CIP se deslocam a grande distribuigdo
para realizarem compras, espelha bem o quéo difusas
sdo as suas preferéncias. Neste quadro de dindmica
permanente € evidente que o0s segmentos de
mercado nao estdo fidelizados. A concorréncia entre
os varios formatos & mais forte e por conseguinte a
necessidade de estratégias competitivas eficazes é
proeminente.

As tendéncias do consumo actual, indiciam
a importdncia que a permanente inovagdo e
modernizagdo ira desempenhar na actividade
comercial, num futuro préximo, envolvendo uma
reformulagcao constante nos servicos ao consumidor,
nos formatos comerciais e na forma de gestéo, que se
ira necessariamente repercutir no comércio retalhista.
E inegavel que a grande distribuicdo tem vindo a
transformar profundamente o tecido comercial, em
multiplos planos, afectando sobretudo as suas malhas
mais tradicionais e enraizadas.

A partir do estudo elaborado importa realgar como
medida relevante para o futuro desenvolvimento do
comeércio, segundo a 6ptica do consumidor, melhorar
aqualidade do atendimento. Além desta surgem ainda
referenciadas solugdes que sugerem a importancia da
modernizag¢do dos espagos comerciais e a adequagao
dos horarios de funcionamento.

Contudo, esta assercédo que se afigura consensual,
tende por vezes a ocultar o outro lado do problema,
que para além de existir assume porventura uma
importancia maior do que se pode supor a partida.
E que a par da concorréncia preconizada pelas
grandes superficies comerciais, 0 pequeno comércio
ndo tem podido ou ndo tem sabido ajustar-se a esta
nova realidade, e encontrar assim o seu lugar e a sua
oportunidade neste novo contexto social.
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