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RESUMO

Esta dissertacdo tem como objetivo analisar o comportamento de compra e o0s
antecedentes e consequéncias da satisfacdo do cliente de panificadoras e confeitarias
da cidade de Curitiba (PR). Para atingir o objetivo proposto foi realizada uma pesquisa
em duas etapas. A primeira fase da pesguisa foi composta por uma etapa preparatoria,
a qual envolveu a pesquisa e a utilizacdo de dados secundarios buscando evidenciar
indicadores e informacbes relevantes a0 tema. Essa fase abrangeu também uma
pesquisa qualitativa, com entrevistas em profundidade, que objetivou proporcionar
uma melhor visdo e compreensdo do contexto do problema e servir de base para a
elaboracéo do instrumento de coleta de dados da fase confirmatoria. A segunda fase,
denominada confirmatOria, compreendeu uma pesquisa quantitativa descritiva. Nesta
fase foram aplicados questionérios a 240 consumidores de panificadoras e confeitarias
em Curitiba. Para analisar a satisfacédo dos consumidores foi desenvolvido um modelo
a partir do referencial tedrico-empirico que possibilitou testar as relagbes entre
satisfacd@o, seus antecedentes (qualidade percebida e respostas afetivas positivas e
negativas) e consequéncias (confianca e fidelidade) por meio do método de equacdes
estruturais. Os resultados mostraram que as 9 hipéteses propostas no modelo foram
corroboradas, sendo ainda identificada uma nova relacéo entre qualidade percebida e
fidelidade.



ABSTRACT

The main objective of this dissertation is to analyse the purchasing behaviour and the
antecedents and consequences of the bakeries and pastry shops costumers’ satisfaction
in Curitiba (PR). In order to reach that objective, the research was carried out in two
phases. The first one was composed of a preliminary stage, which embodied the
research and secondary data application to attest the indicators evidence and other
relevant information to the theme. It also included a qualitative research with detailed
interviews, which aimed at providing a better vision, and understanding of the problem
context as well as serving to the basis for the data collection instrument for the
confirmation phase. The second phase identified as the confirmatory one was
comprised of a quantitative descriptive research. During this phase, 240 costumers
(bakeries and pastry shop’'s) answered a questionnaire. To estimate the costumers
satisfaction, a theoretical -empirical based model was developed to test the relationship
among satisfaction, its antecedents (perceived quality and positive affective answers
and negative ones) and consequences (trust and fidelity) through the method of
structural equations. The results showed that the 9 proposed hypotheses were validated
and that a new relationship between perceived quality and fidelity was identified.



1 INTRODUCAO

11 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Compreender o comportamento do consumidor, seus habitos e motivagdes afim de
satisfazer suas necessidades e desgjos € primordial para a sobrevivéncia competitiva das
organizagdes. O estudo do comportamento do consumidor permite aos profissionais de
marketing analisar os fatores que influenciam esse comportamento e, desta forma, criar
estratégias de marketing que despertem o desejo de compra do consumidor.

Conforme Parente (2000) o mercado consumidor brasileiro vem atravessando
profundas mudancas como o aumento do nimero de mulheres no mercado de trabalho,
aumento da participagdo do segmento da terceira idade e crescimento de domicilios com
uma sO pessoa. Além disso, estdo ocorrendo melhoras no padréo educacional da
populacdo, os consumidores estdo mais atentos a salde, a alimentacdo e ao
condicionamento fisico. Assim, compreender essas mudancas é fundamental para
acompanhar a transformacdo dos hébitos de consumo relacionados ao segmento de
panificadoras e confeitarias.

Segundo dados da Associacdo Brasileira da Industria de Panificacdo e Confeitaria
— ABIP (2004) o segmento vargjista de panificagdo e confeitaria no Brasil representa um
faturamento anual ao redor de R$ 25 bilhdes, que significa 2% do Produto Interno Bruto -
PIB. O segmento gera 2,5 milhdes de postos de trabalho, entre diretos e indiretos, sendo
composto por 105 mil pequenos empresarios em 50.160 empresas.

De acordo com pesquisas redlizadas pelo Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas - SEBRAE (2003) existem em média 2700 panificadoras no Estado do
Parang, sendo 1.500 apenas na capital. Conforme esse 0rgéo, o mercado de panificacdo
esta cada vez mais concorrido devido a mudanca no perfil do consumidor, a entrada de
Novos empresarios no setor e, principalmente, devido a concorréncia dos supermercados.
Este ultimo utiliza os pées para atrair clientes, vendendo-os a pregos simbolicos. Com o

desenvolvimento da secdo de panificadoras nos supermercados, nos ultimos anos, as



panificadoras e confeitarias necessitam ampliar a sua oferta de servicos e modernizar-se
para manter a fidelidade do cliente.

Para muitos estudiosos do setor vargjista, um dos grandes desafios para a
profissionalizacdo desse setor € o desenvolvimento de uma cultura orientada para 0s
clientes. O vargo, por apresentar como caracteristicas basicas o contato e 0
relacionamento permanente com o cliente final, possui acesso privilegiado as informacdes
sobre astendéncias e o comportamento do mercado consumidor (TOLEDO et al., 1997).

Assim, para compreender as necessidades do cliente e seu comportamento de
compra é primordial o entendimento do processo de tomada de decisdo do consumidor.
Especificamente, esse processo deve identificar quem toma a decisdo de compra, os tipos
de decisdes de compra e as etapas do processo de compra (LEVY; WEITZ, 2000;
KOTLER, 2000).

Para as panificadoras e confeitarias, inseridas dentro de um setor altamente
marcado pelo grande numero de concorrentes vargjistas, tais como supermercados,
farmacias, lojas de conveniéncia, aém das proprias panificadoras e confeitarias, torna-se
essencial conhecer o comportamento de compra de seus consumidores e identificar os
principais fatores que influenciam na selecdo de uma panificadora ou confeitaria,
entendendo a forma de influéncia dos mesmos.

A partir das consideracOes expostas, apresenta-se como tema de pesquisa o estudo
do comportamento do consumidor na escolha de panificadoras e confeitarias no municipio
de Curitiba, PR. Deste modo, esses trabalho de dissertacdo serd orientado pelo seguinte
problema de pesquisa:

Quais sdo as principais caracteristicas do comportamento de compra e 0s
antecedentes e consequiéncias da satisfacéo do cliente de panificadoras e confeitarias

da cidade de Curitiba?
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OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral do presente trabalho consiste em analisar o comportamento ce

compra do consumidor no mercado de panificadoras e confeitarias em Curitiba e testar as

relacoes entre satisfagéo, seus antecedentes e conseqiiéncias.

13

Este trabalho apresenta 0s seguintes objetivos especificos:

Identificar as principais motivagdes e objetivos dos consumidores relacionados
aescolha e aquisi¢cdo de produtos e servicos nas panificadoras e confeitarias da
cidade de Curitiba;

Identificar as principais fontes de informacéo utilizadas pelos consumidores na

escolha de panificadoras e confeitarias da cidade de Curitiba;

Identificar os fatores considerados importantes pelos consumidores na escolha

de panificadoras e confeitarias da cidade de Curitiba;

Verificar como os consumidores avaliam as panificadoras e confeitarias da

cidade de Curitiba, os servicos oferecidos e 0 atendimento prestado;

Desenvolver e testar um modelo que avalie a satisfacdo do consumidor, seus

antecedentes e consequéncias.

JUSTIFICATIVA TEORICA E PRATICA

A escolha em estudar o comportamento do consumidor, particularmente, o

processo de tomada de decisdo do consumidor em panificadoras e confeitarias deve-se a

importancia econémica desse setor e a preocupante reducdo no numero desses

estabel ecimentos no Brasil.

Segundo o ultimo levantamento da ABIP (2004), ocorre no Brasil um processo de

reducéo desses estabelecimentos, em que apenas 0S mais competentes sobrevivem. Em



1997 haviam 55 mil pequenas empresas no pais. Em 2004 este nUmero caiu para 52 mil

empresas.

A caréncia de estudos nesse segmento empresarial, aliado ao interesse particular e
profissional da autora neste campo de atuacéo, também sdo fatores importantes para o

desenvolvimento dessa pesquisa.

Em termos praticos pretende-se fornecer subsidios para que os profissionais da
area de marketing possam desenvolver e empregar estratégias mais arrojadas e cada vez
mais focadas no cliente, estabelecendo um ritmo competitivo para garantir a sobrevivéncia

e expansao do setor.

Do ponto de vista tedrico, a pesguisa proposta visa contribuir para o
desenvolvimento da producdo académica sobre o vargjo brasileiro, mais especificamente
para a compreensdao do comportamento do consumidor do varejo de panificadoras e

confeitarias, bem como suas motivacdes, habitos e preferéncias na escolha das mesmas.

14 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho apresentase dividido em seis partes. Na primeira parte consta a
introduc&o, que abrange a apresentacdo do tema, do problema e dos objetivos de pesquisa,
bem como ajustificativa tedrica e prética para arealizagdo de tal estudo.

Na segunda parte € apresentada a base tedrico-empirica, onde € realizado um
levantamento sobre as principais teorias e autores relacionados ao tema e que

fundamentam o estudo proposto.

A terceira parte contém a metodol ogia que abrange a especificagdo do problema, a
delimitacdo da pesquisae as limitagbes do estudo. A especificacdo do problema envolve a
construcéo de perguntas de pesguisas, 0 modelo proposto para testar as relacOes entre
satisfacdo do consumidor, seus antecedentes e consequiéncias, as hipoteses de pesquisa e as

definicBes constitutivas e operacionais das variaveis. A delimitacdo da pesquisa inclui o



delineamento, a definicdo da populagdo e da amostra, os procedimentos e os métodos
selecionados para a andlise e coleta dos dados.

Na quarta parte sdo mostrados os resultados da fase preparatdria referente a
pesquisa qualitativa, bem como a andlise dos resultados gerados pela aplicacdo dos
guestionarios na fase quantitativa do presente trabalho e andlise do modelo proposto.

A quinta parte apresenta as conclusdes, a avaliagdo das implicacOes gerenciais,
além das sugestfes para futuras pesquisas, e a sexta e Ultima parte refere-se a bibliografia

utilizada como base para elaboragao desta pesquisa.



2 FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

Com o objetivo de fornecer os elementos que fundamentam e sustentam o problema
de pesquisa, apresenta-se o referencial tedrico-empirico. Pretende-se nesta segunda parte
realizar um levantamento das teorias e conceitos relacionados ao tema, bem como
construir um referencial tedrico-empirico que permita a compreensdo do fendmeno em
estudo. Além disso, esse referencial tem como funcdo auxiliar o entendimento e,
consequente resolucao do problema que se pretende responder.

A base tedrico-empirica organizada nessa pesquisa esta dividida em trés partes:
vargo, vargjo de panificadoras e confeitarias e processo de tomada de decisdo e fatores
gue influenciam atomada de decisdo. A figura 1 permite a visualizagéo da base tebrico-

empirica abordada.

FIGURA 1 - APRESENTACAO DA BASE TEORICO-EMPIRICA

- Evolugéo do Varejo
- Classificagdo do Varejo

ETAPA 1: VAREJO 4 - Varejo Alimenticio com Lojas
- Tendéncias do Varejo Nacional e Mundial
.
4L f
ETAPA2:  VAREJO DE PANIFICADORAS { - Formato das Panificadoras e Confeitarias no Brasil
E CONFEITARIAS - O Mercado de Panificacéo no Brasil: Perfil do Negécio

~

1L

ETAPA 3: PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO E
FATORES QUE INFLUENCIAM A TOMADA
DE DECISAO

Etapas do Processo de Tomada de Decisdo
1. Reconhecimento do Problema

2. Busca de Informagbes

3. Avaliagéo de Alternativas

4. Deciséo de Compra

\ 5. Avaliacdo Pgs - Compra

A

- Satisfa%éo Global

- Qualidade Percebida
- Confianga

- Fidelidade

- Respostas Afetivas

NOTA: Elaborada pela autora



21 VAREJIO

Para Kotler (2000, p.540) “o vargjo inclui todas as atividades envolvidas na venda
de bens e servicgos diretamente aos consumidores finais para uso pessoal. Um varegjista ou
uma loja de vargjo é qualquer empreendimento comercial cujo faturamento provenha
principal mente da venda de pequenos lotes no varejo”.

Na opini&o de Cobra (1997, p.335), 0s vargjistas séo, ab mesmo tempo, “a fonte de
energia de seus fornecedores e 0 agente de compra para seus clientes”.

Se, de um lado, os vargjistas representam 0s interesses de fornecedores e
produtores que véem na sua atividade a maneira adequada de escoar suas producdes e/ou
estoques, por outro buscam satisfazer as necessidades e desejos de um consumidor cada
VEez mais exigente e critico.

Levy e Weitz (2000, p.27) definem a atividade varejista como sendo um “conjunto
de atividades de negdcios que adiciona valor a produtos e servigcos vendidos a
consumidores para seu uso pessoal e familiar”. Essa € uma visdo mais atualizada, uma vez
gue inclui na definicdo aidéia do valor agregado ou adicionado.

Assim, ha uma necessidade cada vez maior de se compreender o que o cliente
valoriza nas empresas para gue Se possa enfocar esses aspectos, tanto para a continuagéo
de seu fornecimento quanto para sua melhoria.

Nesse contexto, as institui¢fes vargjistas vém atravessando um intenso ritmo de
transformacdo, com o surgimento dos shoppings centers, hipermercados, lojas de
conveniéncia, clubes de compra, lanchonetes fast food, restaurantes por quilo, redes de
franquias, locadoras de videos, pet shops, lojas de informética. De acordo com Parente
(2000), nesse periodo muitos modelos de lojas foram cedendo lugar aos novos formatos,
mais eficientes e mais adequados as novas necessidades do mercado consumidor.

Na perspectiva de Levy e Weitz (2000), dentro de um canal de distribuicéo, o
vargiista € o ultimo negociante de um canal que liga fabricante a consumidores. Os
atacadistas compram os produtos dos fabricantes e revendem estes produtos para o0s

varegjistas, enquanto os varejistas revendem produtos aos consumidores.



Tendo em vista as opinides dos autores citados é possivel sintetizar as definicoes
apresentadas, apontando-se 0 varejo como representante do momento conclusivo da cadeia
de distribuicdo. Assim, o contato com o cliente final deve significar o casamento perfeito
do mercado fornecedor com 0 mercado consumidor, cujos desdobramentos séo capazes de

superar as expectativas de ambas as partes.

2.1.1 Breve Andlise de Evolucéo do Varegjo

A concepcdo do varejo de acordo com a literatura como elemento intermediario
dos sistemas produtivos, se deu nos Estados Unidos e Inglaterra, no século XIX, quando
surgiram as chamadas general stores, ou lojas de mercadorias gerais. Nessas lojas se
comercializavam praticamente todos os tipos de mercadorias. alimentos, tecidos,
utilidades domeésticas, armas e municoes, ferramentas e diversos outros.

No Brasil, os primeiros estabelecimentos comerciais de maior porte instalaram-se
nas cidades no final do século X1X comercializando artigos importados para a aristocracia
(LASCASAS, 1992).

Conforme Morgado e Gongalves (1997) a primeira grande loja a estabelecer-se no
pais foi a Casa Masson, fundada em 1871 no Rio de Janeiro. Ja na virada do século, com a
Republica e a modernizagdo trazida pela industria, destacaram-se as L ojas Pernambucanas
(1906), a Mesbla (1913) e a Casa Anglo-Brasileira (1913) como exemplos de lojas de
departamentos, instaladas nos principais centros urbanos do pais.

De acordo com 0s mesmos autores, esses estabel ecimentos inovaram no comeércio
brasileiro introduzindo métodos de vendas, exposi¢do de mercadorias e uma organizacéo
reformulada quanto ao sistema de compras. Todavia, na prética, essas grandes lojas
trouxeram para o Brasil 0 modelo de lojas de departamento que ja existia ha varias
décadas nos Estados Unidos e Europa.

Para Las Casas (1992) o desenvolvimento mais concreto do varejo aconteceu no

periodo logo g0s a segunda guerra, quando teve inicio o declinio do setor atacadista



tradicional, que dominava tanto o setor produtivo como distributivo. A partir dai houve o
aumento da concentracéo dos negocios de varejo.

Segundo Takaoka e Navajas (1997), o setor de dimentos demorou um pouco mais
para responder a demanda dos novos tempos. O aparecimento do auto-servico,
denominado supermercado, s6 ocorreu nos anos 50. Foi ai que a evolugéo e modernizacéo
do vargjo ganharam impulso, principamente com a entrada do capital estrangeiro,
especiamente da Franca e da Holanda. Exemplo disso foi a chegada de gigantes
multinacionais como o Carrefour e a C&A. Duas décadas depois o Brasil presencia as
primeiras instalacbes e expansdo dos primeiros shoppings centers, bem como a chegada
dos hipermercados

Nos anos 80 ocorreu mais uma revolucdo no mercado, com o desenvolvimento e
expansdo das redes de franquia por todo o pais. Na década de 90, destaca-se como
relevante para o setor a implantacéo do Cédigo de Defesa do Consumidor e as mudancas
introduzidas na economia, representadas pela abertura comercial e o Plano Real. Nesta
década estabel eceu-se no pais a rede norte-americana Wal-Mart, que se utiliza de técnicas
avancadas de gest&o, comercializacdo e logistica(TAKAOKA; NAVAJAS, 1997).

De acordo com Franca e Siqueira (1997) os avancgos tecnol 6gicos, principalmente
na area de informédtica, transformaram-se num aliado do varejo na luta para acompanhar
essa evolugcdo empreendida pelo mercado consumidor. Com isso, 0s vargjistas estdo
melhorando sua capacidade de previsdo de demanda, de selecdo do mix de produtos, de
controle de estogues, racionalizagdo de espagos e exposicao dos itens no ponto-de- venda.

Conforme as explanacBes dos autores apresentados, percebe-se as multiplas
transformacdes sofridas pelo varejo durante todo o seculo XX, principalmente apds a
Segunda Guerra Mundial. Chega-se entdo a configuracdo contemporanea do setor,

preocupado, sobretudo, em atender as necessidades e anseios dos consumidores.
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2.1.2 Classificagdo do Vargo

Segundo Kotler (2000) as organizacOes que ocupam este setor podem ser divididas
em lojas de vargjo, vargjos sem loja e organizagOes vargjistas. As lojas de varejo mais
importantes na opini&o do autor classificam-se em oito categorias: |0jas de especialidades,
lojas de departamentos, supermercados, |0jas de conveniéncia, |0jas de descontos, varejos
de liquidacéo, superlojas e showrooms de catalogos. Para 0 presente estudo, destacase
como relevantes as |ojas de especialidades e conveniéncia.

Conforme Levy e Weitz (2000) as lojas de conveniéncia sdo lojas de pequeno
porte, localizadas préximo as éreas residenciais, funcionando em horérios prolongados e
com precos ligeiramente mais altos. Tais lojas apresentam uma variedade limitada de
produtos. As lojas de especialidades vendem uma linha de produtos estreita com um
profundo sortimento dentro dessa linha.

O vargjo sem loja, pelas definicdes de Parente (2000) inclui venda direta,
marketing direto, maquinas de venda e varejo virtual.

As organizacbes de vargjo, ou vargjo coorporativo podem ser classificados
segundo Kotler (2000) em seis categorias: rede coorporativa, rede voluntéria, cooperativas
de vargjistas, cooperativas de consumidores, organizacoes de franquia e conglomerados de

comercializacéo.

2.1.3 Varejo Alimenticio com Lojas

Segundo Parente (2000) as pesquisas sobre orcamentos familiares, como 0s
estudos “POF” (Pesquisa do Orcamento Familiar) mostram gque em virtude da renda ainda
baixa da populacdo brasileira, os gastos familiares realizados no vargo alimenticio
superam 0s gastos no varejo de ndo alimentos. Por sua importancia na economia nacional,

muitas pesquisas vém sendo realizadas sobre a estrutura do varejo alimentar, tais como 0s
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estudos conduzidos pela empresa de pesquisa ACNilsen e pela Associacéo Brasileira de
Supermercados— ABRAS.

O mesmo autor apresenta uma classificacdo dos véarios formatos e tipos de lojas
alimenticias, com agumas de suas caracteristicas mercadolégicas. Sdo eles. bares,
mercearias, panificadoras, minimercados, lojas de conveniéncia, supermercados
compactos, supermercados convencionas, superlojas, hipermercados e clubes atacadistas.

Para o presente estudo destacam-se as panificadoras e confeitarias. Esse € um
formato varejista peculiar, jA que boa parte de sua receita € proweniente da prépria
fabricac8o de pées e bolos. A panificadora vem procurando atender as novas necessidades
do mercado consumidor e atravessa intenso processo de modernizacdo — atendimento mais
atencioso, maior linha de produtos, auto-servico na mercearia e eliminagdo de bebida
alcodlica para atrair dona-de-casa. Assim, a panificadora atende as necessidades de
conveniéncia do consumidor, sendo por isso especialmente bem-sucedida em regides
densamente povoadas (PARENTE, 2000).

Parente (2000) considera as seguintes caracteristicas mercadoldgicas para o
formato panificadoras: area de venda de 50 a 100 m2, média de 1000 itens por loja, 1% de
venda de produtos ndo alimenticios, ndo possui check outs e as principais secoes existentes
sdo & de padarig mercearia, frios, laticinios e lanches. O autor organizou um quadro,
apresentado a seguir como quadro 1 que apresenta uma classificacdo dos varios formatos e

tipos de lojas alimenticias, com algumas de suas caracteristicas mercadol dgicas.



QUADRO 1 - VAREJO ALIMENTICIO - FORMATO DE LOJAS
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FORMATOS AREA DE N° MEDIO & DENVAE(')\'DAS CNHEDCEK SECOES
DE LOJAS VENDAS / M2 | DE ITENS ALIMENTOS OUTS

Mercearia, lanches e bebidas
BAR 20-50 300 1 *

Mercearia, frios,laticinios e
MERCEARIA 20-50 500 3 * bazar

padaria, mercearia,
PANIFICADORA 50-100 1000 1 * frios,laticinios e lanches

Mercearia, frios, laticinios e
MINIMERCADO 50-100 1000 3 1 bazar
LOJA DE Mercearia, frios,laticinios, bazar,
CONVENIENCIA 50 — 250 1000 3 1-2 lanches
SUPERMERCADO Mercearia, hortifruti, carnes,
COMPACTO 300 - 700 4000 3 2-6 aves, frios, laticinios, bazar
SUPERMERCADO ves tioa. Inicinio. bavar
CONVENCIONAL 700 — 2500 9000 6 7 -20 peixaria

Mercearia, hortifruti, carnes,
SUPERLOJA avgs, f_rlos, Ia.tl.cmlos, ba;ar,

peixaria, panificadora, téxtil e

3000 — 5000 14000 12 25 -36 eletrénicos

Mercearia, hortifruti, carnes,
HIPERMERCADO avgs, f_rlos, Ia.tl.cmlos, baiza_r,

peixaria, panificadora, téxtil e

7000 — 16000 45000 30 55-90 eletrénicos
CLUBE ves Hioe. aticiion. avar
ATACADISTA . L ’ '
CADIS 5000 - 12000 5000 35 25-35 téxtil e eletrénicos

FONTE: Parente (2000, p.30)

-

E importante frisar também a relevancia do segmento vargjista no contexto

nacional. De acordo com os estudos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica -

IBGE (2003) a atividade comercial predominante entre as micro e peguenas empresas no

Brasil € o comércio vargjista, que representa 93% das empresas, 90% da ocupacéo e

84,5% da receita. No segmento vargjista predominam as micro e peguenas empresas que

comercializam produtos alimenticios, correspondendo a31,5% das empresas, 28,9% da

mao-de-obra-ocupada e 21,7% dareceita conforme ilustrado no gréfico 1.
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GRAFICO 1 - PARTICIPACAO DAS MICRO E PEQUENA EMPRESAS QUE COMERCIALIZAM PRODUTOS

Grafico 5 - Participacao dos segmentos nas micro e
pequenas empresas comerciais - 2001

Empresas Pessoal ocupado Receita
8.0% 6,8% 8,3%
4 o~ 7 9 (-7
53% 31,5% 6,4% 289% 750 Al
6,5% 7%
77%
70%
T6%
9.1% 12,8%
12,0% 11,8% ,
. 9,2% N7% g 49
2% 2.1% 12,3%
19,3% 17,0% 11.2%
Produtos alimenticios Material de construgao Tecidos e artigos
. do vestuario
) Lojas de bijuterias, relojoarias,
Combustiveis joalherias, artesanatos, etc. Veiculos e pegas
Produtos farmacéuticos Eletrodomesticos Outros produtos

& maveis

FONTE: IBGE (2001-2003) http: //www.ibge.gov.br/home/estatistica/economia/microempresa> Acesso em 09 jun.
2004.

Percebe-se por meio dessa pesquisa do IBGE a importancia da participacdo do
vargo alimenticio constituido por pequenas e micro empresas no ambito da economia
nacional, apontando para a necessidade da realizacéo de estudos que contemplem a sua

estrutura, bem como o relacionamento do consumidor com relagd a mesma.

214 Tendéncias do Vargjo Nacional e Mundial

De acordo com Marques e Albertin (2002) o sistema varejista, bem como os outros
setores da cadeia de distribuicéo, vive um momento de acentuada concorréncia tanto em

nivel nacional quanto internacional. Isso resulta do movimento de globalizacdo do
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mercado, que configura o ponto-de-venda como sendo o cenario apropriado para a
competitividade entre marcas e produtos.

Por outro lado, o vargjo esta indo para além do ponto fisico e estabelecendo
pontos virtuais, possibilitando o acesso do consumidor aos fornecedores remotos. Assim, o
comprador virtual se desloca de um ponto para 0 outro em questdo de segundos, onde quer
gue esses pontos estejam localizados. Nesse ambiente, de maior demanda de tempo e uso
de sistemas automatizados que atendam de forma mais eficiente os consumidores,
encontram-se a Internet e o comércio eletronico (MARQUES; ALBERTIN, 2002).

Entretanto, ndo se pode generalizar essas previsoes. Pesquisas realizadas em 2000,
pela Associacdo Brasileira de Supermercados - ABRAS, juntamente com a ACNielsen
mostram que as pessoas Vvisitam os pontos-de-venda pelo prazer de ver as novidades, de
tocar nos produtos e de escolher (ABRAS, 2000).

Nesse cenario, esta inserida a conveniéncia do cliente como uma das principais
tendéncias do varejo, que se compde de localizacdo, variedade de produtos, conhecimento
dos funcionérios, rapidez de pagamento, qualidade e horarios de atendimento, layout de
loja, relacionamento e vagas disponiveis no estacionamento (BORGES, 2001).

Parente (2000) indica que o varejo esta passando por importantes e significativas
mudancas. Para enfrentar as turbuléncias e pressdes decorrentes dessas mudancas e
sobreviver no mercado, o setor vem direcionando seus esforgcos no sentido de conhecer
melhor e satisfazer seus consumidores. Para esse autor, o propdsito de qualquer empresa
deve ser 0 de conquistar clientes e de manté-los com alto grau de satisfacdo. Além disso, o
século que se inicia vem trazendo consigo novos paradigmas, que precisam ser
identificados e decodificados pelos empresarios do setor.

Sob essa mesma perspectiva, Kotler (2000) considera que os vargjistas, ao
planejarem suas estratégias devem ficar atentos as tendéncias apresentadas pelo mercado.
Tais tendéncias dizem respeito ao surgimento continuo de novos formatos e combinacdes
de vargjo; ao curto ciclo de vida dos formatos, que séo rapidamente copiados e perdem seu
cardter de novidade, a expansdo do varejo sem loja, gracas ao avango dos recursos

tecnol6gicos, a concorréncia intraformatos, com as superlojas mostrando poder e
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capacidade de oferecer pregos menores por causa do volume de compras e pressdo sobre
os fornecedores; aos shoppings centers tomando o lugar das lojas de departamentos; as
lojas de especialidades, concorrendo cada vez mais com as lojas de departamentos. Além
disso, os hipermercados e supercentros podem substituir os shopping centers como |local
em que se compra tudo de uma so vez.

Além desses fatores, segundo 0 mesmo autor, 0 varejo esta assumindo uma
caracteristica mais ludica e de lazer, com espacos de convivéncia, onde as pessoas possam
Se encontrar, tais como as cafeterias, casas de cha, livrarias, cervejarias e bares.

Berry (1999, p.58), quando analisa o futuro do vargjo, diz que "os tempos da
concorréncia simples, baseada no preco, estéo ficando para trés. Daqui para frente, os
vargjistas deverdo se adequar a0 modelo de criagdo de valor para os seus clientes, o que
implica em maximizar beneficios valiosos, minimizando os custos e adotando algum
diferencial em relagdo aos concorrentes, diferencial esse que esteja em mutagdo, para néo
ser imitado”.

Os grupos de beneficios, segundo Berry (1999), podem ser divididos em quatro:
variedade de mercadorias de primeira linha, precos justos, respeito pelo cliente e pelo seu
tempo e diversao.

Para Borges (2001) a maior de todas as tendéncias parece ser a satisfagdo concreta
dos consumidores, a qual € possivel identificar por meio de um estudo sobre a localizagdo
do ponto-de-venda; verificacdo de onde estdo os clientes potenciais e suas caracteristicas,
pesquisalos e, assim descobrir quais produtos e servicos eles desejam e se estéo satisfeitos
com aloja e com as pessoas que atendem.

Christensen e Tedlow (2000, p.42) dizem que, a missdo do varejo sempre foi "ter o
produto certo, no local certo, no preco certo, na hora certa'. Para eles, as tecnologias de
distribuicdo tém permitido as empresas realizarem inovagoes, criando novos modelos de
negocio.

Objetivando conquistar a preferéncia dos consumidores, Seiders, Berry e Gresham
(2000), dizem que os vargjistas precisam cada vez mais facilitar o processo de compra no

que se refere a: acesso, procura, posse e transacao.
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Para Goncalves (1996) o caminho para o futuro no varejo sera trilhado por aqueles
gue considerarem a imprevisibilidade dos desejos de cada consumidor ndo como um
problema, mas como uma oportunidade de diferenciacéo, de agregar valor a seus servicos
e detornar fiéis os seus clientes.

Nota se, portanto, um consenso dos autores sobre um novo mundo se desenha para
0S empresarios do setor varejista, com novas perspectivas, novas tecnologias disponivels,
nova era econdmica e novos perfis de consumidores. Em funcéo disso, eles precisam
reaprender a cada dia a desenvolver seus negdcios para conseguirem sobreviver a pressao

do mercado, as exigéncias crescentes dos consumidores e a corrida da tecnologia.

2.2 VAREJO DE PANIFICADORAS E CONFEITARIAS

O mercado de panificagdo e confeitaria no Brasil representa um faturamento anual
ao redor de R$ 25 bilhdes, que significa, 2% do PIB — Produto Interno Bruto. A méo-de-
obra empregada pelo setor direta e indiretamente é de aproximadamente 2,5 milhdes de
pessoas, sendo o0 setor composto por 105 mil pequenos empresarios em 50.160 empresas
(ABIP, 2004).

Cerca de 40 milhdes de brasileiros visitam diariamente as panificadoras e
confeitarias, totalizando 1,2 bilhdes de pessoas por més e 15 bilhdes de consumidores por
ano. O consumo per capita de pdo é de 27 quilos por ano (PADARIA 2000, 2003).

De acordo com estudos da ABIP (1997), o Plano Real trouxe como resultado a
estabilizacdo dos custos para o panificador e dos precos para o consumidor. Uma das
consequéncias dessa estabilizagdo foi 0 avanco da participagdo dos supermercados
principalmente sobre o segmento das pequenas panificadoras. Para essa associagdo, 0
Plano aumentou o consumo nas classes menos favorecidas e a classe média passou a
consumir novos produtos. No primeiro momento isso fez subir o faturamento do setor,
para em seguidater umareducdo lenta e continua.

Em 1984 estimava-se cerca de 32 mil panificadoras artesanais no Brasil. Em 1994

este numero elevou-se para cerca de 50 mil e em 1997 para55 mil pequenas empresas. Em
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2004, ano da ultima pesquisa realizada, este nimero caiu para 52 mil empresas em todo o
pais. A elevacdo na quantidade de panificadoras no periodo de 1994 a 1997 se deu em
virtude principalmente do investimento de empreendedores no setor e aumento no NUMero
de pessoas desempregadas, que por influéncia de 6érgdos como Sebrae, decidiram investir
no ramo de panificadoras. Segundo a ABIP (2004), o setor de panificacdo e confeitaria
vive uma especie de selecdo natural em que sobrevivem apenas 0s mais competentes
(ABIP,1997; ABIP, 2004).

A tradicional panificadoraja era uma loja de conveniéncia antes mesmo do varejo
de vanguarda incorporar o conceito como uma novidade dos tempos modernos. Oferecer
um leque variado, desde p&o até produtos que socorrem a dona-de-casa ou 0 transeunte
apressado tem sido o forte desse tipo de estabelecimento hd muito tempo. As mudancgas de
comportamento do consumidor, no entanto, vém obrigando o setor a repensar a qualidade
dos servicos oferecidos (PADARIA 2000, 2003).

Desta forma, os dados da ABIP demonstram gque o mercado de panificacdo estéa
cada vez mais concorrido devido a mudanca no perfil do consumidor, a entrada de novos
empresarios no setor entre outros motivos. Houve também um aumento indiscriminado no
numero de panificadoras, as vezes com menos de 50 metros de distancia entre cada uma
em algumas regides. A maior concorréncia, no entanto vem dos supermercados, que para
atrair clientes fazem promocoes especiais, como a venda de p&o francés de 50g a preco
simbdlico. (ABIP, 1997; ABIP 2004).

221 Formatos das Panificadoras e Confeitarias no Brasil

A busca por oferecer um servico mais adequado ao cliente, bem como a
competicdo acirrada com os supermercados, lojas de conveniéncia e redes de fast food, fez
as panificadoras se adaptarem ou especializarem-se, gerando uma classificacdo em quatro
categorias (ABIP, 1997; PADARIA 2000, 2003):
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- Panificadora tipo butique: Localizadas em regibes com alto poder aquisitivo,
concentrada em produtos proprios e importados. Foco na valorizagdo do ambiente, visando
apermanéncia do cliente dentro da loja;

- Panificadora de servico: Localizadas em regifes centras e ruas com grande
circulacdo e concentracdo de lojas e escritorios. Além dos produtos de panificadorg
confeitaria erotisserie, oferecem servicos de bar, lanchonete, fast food etc;

- Panificadoras de Conveniéncia: Localizadas em bairros residenciais. Aém dos
produtos proprios. panificadora, confeitaria, rotisserie e servicos bar, lanchonete,
oferecem uma gama de produtos de conveniéncia, chegando algumas a oferecer cercade 3
mil itens;

- Pontos quentes. Uma tendéncia européia na qual a panificadora abre uma filial
para onde envia paes embalados e paes congelados (ou resfriados) para assar no ponto
guente. N&o ha necessidade de grandes espacos, pois ndo ha setor de producéo e o setor de

estoque € de reposicao diaria pela matriz.

2.2.2 O Mercado de Panificacdo no Brasil: Perfil do Negocio

O setor de panificacdo e confeitaria esta entre os seis maiores segmentos industriais
do pais e participa com 36,2% das empresas da industria de produtos alimentares e 7% da
industria de transformacédo (ABIP, 2004).

De acordo com a pesquisa da ABIP (2004), a média do faturamento do setor €
composta por: producéo (45%), mercearia (13%), bebidas (10%), leites (9%), cigarros
(7%), laticinios (5%), bomboniére (4%), frios (3%), sorvete (2%) e congelados (2%).

A composi¢cdo meédia de custos dos produtos produzidos em uma panificadora /
confeitaria & mao-de-obra (33,8%), matériaprima (27%), impostos (15,3%), energia
(8,7%), aluguel (5,3%), embalagem (3,9%), agua (1,2%), telefone (0,8%), outros (3,8%)
(ABIP, 2004).
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A classificacdo das empresas por faturamento / més em 2004 segundo o estudo da
ABIP foi a seguinte: faturamento até R$ 28 mil (9,9%), de R$ 29 mil a R$ 39 mil
(20,7%), de 40 mil a 56 mil (32,4%), de R$ 57 mil a R$ 90 mil (24,3%), de R$ 91 mil a
R$ 134 mil (9,0%) e acima de R$ 135 mil (3,7%).

O tiquete médio, ou seja, a média de compra por cliente varia entre R$ 1,50 a R$
9,00, sendo que a média fica entre R$ 2,50 e R$ 4,00. A compra média por més em uma
panificadora/ confeitariaé de R$ 65,00 (ABIP, 2004).

Cada panificadora brasileira recebe em média 657 pessoas por dia util (de 22 a 69).
Nos sabados, domingos e feriados essa média sobe um pouco e vai para 663 clientes / dia.
A média geral é de 659 clientes/ dia, ou 19.770 cliente / més. O maior valor médio, com
guase o dobro em relacdo ao menor indice, foi detectado na cidade de S&o Paulo com 759
clientes/ diaou 22.770 clientes/ més, seguido do Sudeste (725 e 21.750 respectivamente),
Norte/ Nordeste (469 e 14.070) e Centro-Oeste / Sul (392 e 11.760).

Entre as principais deficiéncias do setor de panificacdo apontadas pelos
entrevistados, a concorréncia com os supermercados foi eleita a mais importante. A falta
de pessoa especializado, o treinamento destes funcionarios e a concorréncia com as outras
panificadoras vém logo a seguir (ABIP, 2004).

Essa sec8o objetivou fornecer uma visdo geral a respeito do segmento de

panificadoras e confeitarias no Brasil para um melhor entendimento do tema em estudo.

2.3 PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR

O estudo do comportamento do consumidor é o estudo de como ocorre a decisao
do consumidor, como ele ira gastar seus recursos (tempo, dinheiro, esforgo) no consumo
de produtos (SCHIFFMAN ; KANUK, 2000).

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem comportamento do consumidor como
sendo as atividades que estdo diretamente envolvidas no processo de obtencdo e consumo

de produtos e servicos, incluindo o processo de decisdo que precede essas atividades.
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De acordo com Bettman, Johnson, Payne (1988), os consumidores estéo
constantemente tomando decisdes de escolha e compra de produtos. Essas decisdes sao
muitas vezes dificeis de se tomar devido ao grande nimero de alternativas oferecidas, a
grande quantidade de informagdes disponiveis a partir de diversas fontes e as duvidas que
0s consumidores tém a respeito do produto.

Para Solomon (2002), uma compra do consumidor é uma resposta a um problema,
ou uma necessidade percebida. O autor identifica cinco estagios na tomada de decisdo do
consumidor. S&o eles: reconhecimento do problema, busca de informagtes, avaliagdo de
aternativas, escolha do produto ou decisdo de compra e resultados ou avaliacdo pos-

compra. O modelo de tomada de decisdo pode ser exemplificado através dafigura 2.

FIGURA 2 - ESTAGIOS DA TOMADA DE DECISAO

Reconhecimento Busca de Avaliagso de Escolha do Avaliagdo
doproblema |—®| informagdes | —» | ajternativas | —® | Produto | —p pds-compra

FONTE: Adaptado de Solomon (2002, p. 209)

O estudo do processo de tomada de decisdo do consumidor € fundamental para a
presente pesquisa pois possibilita identificar as principais caracteristicas do
comportamento de compra do cliente de panificadoras e confeitarias em cada estégio do

Processo.

2.3.1 Reconhecimento do Problema

Para Levy e Weitz (2000), o processo de compra é acionado quando as pessoas
reconhecem que tm uma necessidade ndo satisfeita. As necessidades que motivam 0s
clientes afazer compras podem ser classificadas como funcionais ou psicolégicas. As

necessidades funcionais estdo diretamente relacionadas a0 desempenho do produto,
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enquanto as necessidades psicologicas estdo associadas a gratificacdo pessoal que os
clientes obtém em fazer compras.

As necessidades psicologicas podem ocorrer por meio de estimulo, experiéncia
social, aprendizado de novas tendéncias, status e poder, e auto-recompensa (LEVY;
WEITZ, 2000). Os autores definem cada uma dessas necessidades, conforme segue:

- Estimulo: os vargjistas usam musica de fundo, displays visuais, esséncias e

demonstracédo nas |ojas paratentar influenciar os consumidores,

- Experiéncia social: as lojas sGo como centros de atividade social, onde as

pessoas podem encontrar amigos e criar NoVvos relacionamentos;

- Aprendizado de novas tendéncias. lojas que satisfazem as necessidades dos

clientes de estarem informados sobre os seus ambientes,

- Satus e poder: lojas que satisfazem esta necessidade criando uma atmosfera de

gentileza, atencéo e respeito;

- Auto-recompensa: 0s consumidores compram mercadorias para recompensarem

a s préprios quando realizam alguma coisa ou querem af astar a depressao.

Burner e Pomazal (1988) destacam gue o reconhecimento do problema é baseado
na interacéo entre dois componentes principais: o estado desejado e o estado atual, e que o
reconhecimento das necessidades inicia 0 processo de decis&o.

Wilkie (1994) complementa que o reconhecimento da necessidade resulta da
discrepancia entre o estado corrente do consumidor e o estado desgado, sendo que,
guando a necessidade € reconhecida, ocorre um estado de tensdo que leva o consumidor a

busca de informagdes, a qua fornecera subsidios para atomada de decisao.

2.3.2 Buscade Informactes

O processo de busca de informacfes € motivado pelo desgjo de desenvolver um
conhecimento basico a ser utilizado em decisdes futuras (PIRES; MARCHETTI, 2000).
Assim, uma vez que um problema tenha sido reconhecido, os consumidores necessitam de

informagdes adequadas para resolvé-|o.
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Solomon (2002) define a busca de informagdo como 0 processo pelo qual o
consumidor investiga seu ambiente a procura de dados apropriados para tomar uma
decisdo acertada. Esse autor divide as fontes de informagdo em dois tipos. internas e
externas. A pesquisa interna é o grau de conhecimento que o consumidor possui a respeito
de um produto. Ja a pesquisa externa € quando o conhecimento é complementado através
de comerciais, amigos ou pela observacdo das outras pessoas.

Kotler e Armstrong (1998) apresentam quatro principais fontes que o consumidor
pode obter informacdes. S&o elas:

- Fontes pessoais. familia, amigos, vizinhos, conhecidos,

- Fontes comerciais: propaganda, vendedores, distribuidores, embalagens,

vitrines;

- Fontes publicas: midia de massa, organizacfes de defesa do consumidor;

- Fontes experimentais: manuseio, exame e uso de produtos;

Para Cunha, Luce e Klering (1997), a busca por informacgdes é a fase pela qual o
consumidor parte de uma base de conhecimentos parcialmente elaborada sobre a qual ele
vai adicionando informagfes. Nesse contexto, 0 consumidor constréi um conjunto de
opinides formadas por dois componentes: beneficios buscados e atitudes em relacéo a

marca.

2.3.3 Avaliagado das Alternativas

Apos a etapa de busca de informagdes, os consumidores comparam e avaliam as
diferentes alternativas, para decidir sobre onde comprar.

Os consumidores costumam avaliar produtos e lojas por critérios conhecidos como
atributos. Apesar do conjunto de atributos variar de acordo com cada tipo de vargjista,
pode-se classificdlos de uma forma mais ampla relacionando-os as seis variaveis do mix
vargjista: mix de produtos, apresentacdo, preco, promocao, pessoal, ponto e localizagéo,
conforme ilustrado no quadro 2 (PARENTE 2000):
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QUADRO 2 - VARIAVEIS DO MIX VAREJISTA

MIX VAREJISTA EXEMPLOS DE ATRIBUTOS

- Variedade — amplitude e profundidade
MIX DE PRODUTOS - Qualidade dos produtos
Exclusividade de estilo ou design

Layout, departamentalizagdo e planograma
Decoragéo e atmosfera

Comunicacdo visual e sinalizagédo

Conforto

APRESENTACAO

Preco dos produtos
PRECO - Beneficio/ custo dos produtos
Prazo e forma de pagamento

Propaganda
PROMOCAO - Promocgdes no ponto-de-venda
Programas de fidelizagéo

Rapidez no atendimento

Interesse e cortesia no atendimento
Qualificacéo técnica no atendimento
Servicos oferecidos

PESSOAL

- Proximidade
PONTO E LOCALIZACAO - Facilidade de acesso
Complementaridade com outras lojas

Fonte: Parente (2000, p. 124)

De acordo com Lefloff e Mason (1993) existem trés tipos basicos de atributos.
Eles estdo relacionados as caracteristicas, aos beneficios e a imagem. Os atributos
referentes as caracteristicas dos produtos descrevem as suas propriedades fisicas. Os
atributos relacionados aos beneficios mostram a utilidade a ser proporcionada quando do
consumo dos produtos. Os atributos por imagem denotam ostentacdo por parte do
consumidor. Esse ultimo reflete uma atitude de consumidores que procuram produtos de
alto luxo, sdo seduzidos pelo mais caro e preferem produtos de alta visibilidade que
simbolizam uma imagem que querem transmitir.

Segundo Gade (1998) a avaliagdo de alternativas inclui fatores basicos como o
conhecimento armazenado no plano da memoria e o nivel motivacional. O nivel
motivacional direciona as preferéncias para aguelas marcas, produtos e beneficios que sdo
percebidos como indicadores para trazer maior satisfacdo. Sdo fundamentais nesse nivel o
aprendizado e o conhecimento, os quais direcionam a avaliacdo por meio de padrdes de

comparacéo.
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2.34 Decisdo de Compra

O conjunto de atributos de produtos, apresentados no item anterior, influenciam as
decisdes de onde e como comprar. Assim, natomada de decisdo os consumidores utilizam
diferentes regras, dependendo da complexidade da deciséo e de sua importancia para eles.
Séo consideradas no processo variaveis como fidelidade a marcas, tempo disponivel paraa
compra, horério de funcionamento da loja, processo de compra adotado pelo consumidor,
localizacdo, caracteristicas do produto e outros aspectos de mix de marketing da loja
(PARENTE, 2000; SOLOMON, 2002).

Segundo Parente (2000) ao visitar uma loja, 0 consumidor pode ou ndo concretizar
uma compra. O resultado da decisdo de compra depende do estilo de compra do
consumidor. Os produtos comprados podem ser classificados em trés modalidades de
compra: plangada, ndo plangada e por impulso. A compra plangjada consiste no
procedimento de plangjar a compra antecipadamente por meio de listas de compras. Ja a
ndo planejada é aguela que o consumidor ndo tinha efetuado nenhum planejamento preévio,
porém, o consumidor avalia as oportunidades encontradas no ponto-de-venda e decide
favoravelmente.

A condi¢do em que o consumidor situa-se na fronteira entre a compra plangjada e
ndo plangjada é denominada compra por impulso. Para Solomon (2002) a compra por
impulso ocorre quando a pessoa vivencia uma slbita necessidade a que ndo consegue
resistir. Beatty e Farrel (1998) completam o conceito, indicando que essa compra ocorre
sem intencdes prévias de comprar algum produto ou de efetuar alguma tarefa de compra,
ndo se constituindo a aquisicdo de um item lembrado no ambiente de loja. Tal conceito
envolve trés dimensdes distintas: a circulagdo do consumidor na loja, a impulsividade do
individuo e ainfluéncia dos elementos ambientais.

Entende-se como circulagdo dentro da loja a atividade com fins recreativos ou
informativos de percorrer e examinar o ambiente da loja sem intencdo imediata de compra
(BLOCH; RIDGWAY ; SHERREL, 1989).
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Hoch e Loewenstein (1991) explicam que a compra impulsiva trata-se do resultado
da luta entre as forcas psicologicas dos desegjos e da forca de vontade, ou seja, entre a
vontade de comprar e 0 auto-controle, sendo que o desejo prevalece.

Segundo Costa e Laran (2002), a impulsividade de compra poderia ser decomposta
em duas grandes dimensdes, a cognitiva e aafetiva. Na primeira, o individuo age sem a
realizacdo de minimos esforgos cognitivos, rendendo-se ao impulso de compra sem avaliar
seus riscos e desconsiderando as possiveis consequéncias no futuro, como
desapontamento, arrependimento ou problemas financeiros decorrentes da aquisicdo. Na
dimensdo afetiva, o individuo utiliza a compra como uma forma de reduzir seus conflitos
emocionais, gerenciando seu humor; também a utiliza, pois pode gerar emocdes positivas,
como alegria e prazer.

Para Eroglu e Machleit (1993) os fatores ambientais e os componentes do produto
Ccomo cores, aromas, sons, texturas e localizagdo também tém grande influéncia no
comportamento de compra por impulso.

Dada a importancia da fase de decisdo de compra, bem como sua relevancia
guanto a resolucéo do problema de pesquisa enunciado no presente trabalho, esse assunto

sera abordado com maior profundidade no item a seguir.

2.3.4.1 Fatores queinfluenciam a Decisdo de Compra

Uma situagdo de consumo é definida por fatores que vao além das caracteristicas
da pessoa e do produto que influenciam a compra e 0 uso de produtos e servigos. O
ambiente social e fisico do consumidor afeta seus motivos para uso do produto, bem como
seu modo de avaliagéo (LEVY, WEITZ, 2000; SOLOMON, 2002).

O tempo € um dos recursos mais importantes para o consumidor. Segundo
Solomon (2002) o tempo pode ser classificado em: tempo econdmico e tempo psicol 6gico.
O tempo econdmico consiste na capacidade do consumidor em tentar maximizar a
satisfacéo distribuindo o tempo em uma combinagdo apropriada de tarefas. A dimens&o

psicoldgica € a maneira como 0 tempo é vivenciado. A experiéncia de espera de um
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consumidor em uma fila pode influenciar negativamente suas percepcoes da qualidade do
Servico.

Para Kotler (2000) os principais fatores que influenciam o comportamento de
compra do consumidor sdo: sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos, conforme detalhado

no quadro 3.

QUADRO 3 - FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA

Fatores sociais Fatores culturais Fatores pessoais Fatores psicol6gicos
Idade e estagio de ciclo
Grupos de referéncia Cultura de vida Motivagao
Ocupacéo, condi¢des
Familia Subcultura econbmicas Percepcao
Papéis e posicdes sociais Classe social Estilo de vida Aprendizagem
Personalidade e

autoconceito Crencas e atitudes

FONTE: Adaptado de Kotler, (2000, p.183)

2.3.4.2 Fatores Sociais

O comportamento do consumidor € influenciado por fatores sociais como grupos
de referéncia, familias e papéis e posi¢des sociais.

Os grupos de referéncia — pessoas que influenciam nossa decisdo de compra —
afetam o processo de decisdo de escolha por meio do fornecimento de informagoes,
administragdo de recompensas por comportamentos especificos de compras e
aprimoramento da auto-imagem de um consumidor (LEVY; WEITZ, 2000).

Solomon (2002) classifica os grupos de referéncia segundo as bases de poder. Para
0 autor, as bases de poder gudam a distinguir entre as razdes para que uma pessoa possa
exercer poder sobre outra, 0 grau até onde a influéncia é permitida e se essa influéncia
continuara a ter um efeito na auséncia da fonte de poder. O autor considera em sua
classificagdo as seguintes bases de poder:

- Poder referente: diz respeito ao fato de uma pessoa admirar as qualidades de

alguém ou do grupo e tentar imité&la;
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- Poder de informacao: refere-se ao poder de saber algo que as pessoas gostariam
de saber;

- Poder legitimo: é aguele que a pessoa recebe o poder devido a acordos sociais;

- Poder de conhecimento: origina-se do dominio de conhecimento especifico de
uma area de contelido;

- Poder de recompensa: denota-se quando uma pessoa ou grupo tem o meio de
fornecer reforco positivo;

- Poder coercitivo: refere-se a influéncia da intimidagdo social ou fisica sobre
uma pessoa.

Os grupos de referéncia que afetam o consumo podem incluir colegas de trabalho,

amigos, familiares, comunidade virtual ou simples conhecidos. Para Solomon (2002) a
influéncia pode ser normativa ou comparativa. Na influéncia normativa, o grupo de
referéncia ajuda a estabelecer e reforcar padroes fundamentai s de conduta, enquanto que,
na influéncia comparativa as decisdes sobre marcas ou atividades especificas sdo afetadas.

Nesse contexto, |keda (1997) refere-se a comunicagdo boca a boca - transmisséo

informal de informacdes de uma pessoa a outra — a qual pode apresentar tanto aspectos

positivos quanto negativos para a empresa que for afetada por ela. A comunicacéo boca a

boca é confiavel porque vem de lideres de opinido, membros de familia, amigos e outras

fontes ndo relacionadas oficialmente com as empresas. E extremamente poderosa porque

amensagem € percebida sem distorcao.

Assim, para Levy e Weitz (2000) a familia € a organizacdo de compra de produtos
de consumo mais importante da sociedade. Para desenvolver programas de varejo eficazes
€ preciso compreender como as familias tomam decisdes de compras, como 0S varios
membros da familia influenciam essas decisdes e como as tomadas de decisdes mudam ao
longo do ciclo de vida das familias

Solomon (2002) aponta que a familia estendida ja foi a unidade familiar mais
comum. Consiste de trés geracfes que vivem juntas e com freqUéncia inclui avos, tias, tios
e primos. Nos anos 50, afamilia nuclear composta de mée, pai e um ou mais filhos tornou-

se aunidade familiar modelo com o decorrer do tempo.
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Por fim, deve ser considerado ainda, segundo Kotler (2000) os papéis e posicdes
sociais que determinam a posicdo da pessoa em cada grupo. O papel consiste em
atividades que a sociedade espera que uma pessoa desempenhe, sendo que cada papel

significa uma posi¢ao social.

2.3.4.3 Fatores Culturais

A sociedade hoje ndo pode ser pensada e analisada separada do mercado de
consumo que a classifica. O consumo é um recurso central na formagdo das identidades
sociais e culturais. Essas identidades ndo sdo mais definidas apenas pelo seu discurso, e
sim pelos padrdes de consumo estabelecidos. Desta forma, conhecer o comportamento do
consumidor de alimentos € importante para compreender a construgdo das identidades
culturaise sociais (CASOTTI, 2001).

De acordo com Parente (2000) a medida que os vargjistas se expandem para além
de seus mercados domesticos, precisam ser sensiveis ao modo como os valores culturais
afetam as necessidades e o0 comportamento de compra do cliente.

Os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o
comportamento do consumidor. Kotler (2000) destaca os papéis da cultura, subcultura e
classe social do consumidor dentre os mais influentes.

Segundo Levy e Weitz (2000), a cultura € o sentido e os valores compartilhados
pela maioria dos membros de uma sociedade, enquanto, a subcultura sdo grupos distintos
de pessoas dentro de uma cultura.

Para Solomon (2002) a cultura de um consumidor determina as prioridades globais
gue ele associa a diferentes atividades e produtos. Ela pode ser vista como a personalidade
de uma sociedade. Inclui idéias abstratas, valores, éticas, servicos e objetos materiais como
automoveis, vestuarios, comidas, artes e esportes, que sdo produzidos ou valorizados por
uma sociedade.

Além disso, conforme Parente (2000) a classe social consiste em um sistema

informal de classificagcéo de pessoas de acordo com critérios de renda, ocupagdo, educacdo
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e residéncia. Dessa forma, o lugar ocupado na estrutura socia € um importante
determinante de quanto dinheiro é gasto e de como ele é gasto.

Para Gade (1998) as classes sociais podem ser vistas como divisdes relativamente
permanentes e homogéneas da sociedade que permitem uma comparagéo de individuos ou
grupos com outros individuos e grupos dentro da sociedade.

Na perspectiva de Solomon (2002) as pessoas que sd0 agrupadas em uma mesma
classe social sdo aproximadamente iguais em termos de sua posicao socia na
comunidade. Trabalham em ocupagGes aproximadamente semelhantes e tendem a ter
estilos de vida parecidos em virtude de seus niveis de renda e gostos comuns.

No Brasil, existe um sistema conhecido como “Critério Brasil”, adotado na maioria
de pesguisas de mercado, com utilizagdo de variaveis como nivel de renda, ocupacéo,
grau de instrucdo do chefe de familia, nivel de conforto doméstico e posse de
determinados bens duréveis para a classificagdo em classes sociais (PARENTE, 2000).

Implementado em 1996, o Critério Brasil foi desenvolvido pela Associacdo
Naciona de Empresas de Pesquisa - ANEP a pedido da Associagdo Brasileira de
Anunciantes - ABA. O mercado prescindia de uma ferramenta cientificamente valida, e
capaz de estabelecer a unidade dos mecanismos de avaliacdo do potencial de consumo da
populacéo brasileira (ANEP, 2003).

A classificag8o socio-econdmica do Brasil foi estratificada em cinco classes, sendo
gue as duas de maior poder aquisitivo foram subdivididas. Quanto ao funcionamento é
bastante simples. perguntase quanto de cada item existe na residéncia onde a pessoa
mora, e € feita a somatdria da pontuacéo correspondente a quantidade do bem, inclusive a
pontuagdo da escolaridade do chefe da familia, fundamental na determinagdo das classes.
O resultado € comparado com as faixas de pontos, onde encontrase a classe
correspondente (ANEP, 2003).

O questionério e as pontuacBes foram extraidos do site da ANEP, conforme
ilustrado no quadro 4.



QUADRO 4 - CRITERIO DE CLASSIFICACAO SOCIO- ECONOMICA BRASIL

Classe Pontos Total Brasil (%) Renda Mensal R$

Al 30-34 01 5.894,00

A2 25-29 04 3.743,00

B1 21-24 07 2.444,00

B2 17-20 12 1.614,00

C 11-16 31 844,00

06-10 33 435,00

E 00-05 12 229,00
Grau de instrugao do chefe de familia Pontos
Analfabeto / Primério incompleto 00
Primério completo / Ginasial Incompleto 01
Ginasial completo / Colegial Incompleto 02
Colegial completo / Superior Incompleto 03
Superior completo 05

Tem
Posse deitens N&o tem
1 2 3 40u+

Televisdo em cores 0 2 3 4 5
Rédio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 2 3 4 4
Automovel 0 2 4 5 5
Empregada mensalista 0 2 4 4 4
Aspirador de po 0 1 1 1 1
Maquina de lavar 0 1 1 1 1
Video cassete 0 2 2 2 2
Geladeira 0 2 2 2 2
Freezer 0 1 1 1 1

FONTE: ANEP (2003)
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2.3.4.4 Fatores Pessoais

As decisdes de compra sdo também influenciadas por caracteristicas pessoais que
incluem: a idade e o estagio do ciclo de vida, ocupacéo, situacdo econdmica, estilo de
vida, personalidade e auto-conceito (KOTLER, 2000).

De acordo com Solomon (2002) as necessidades e gastos de uma familia sdo
afetados por fatores como 0 numero de pessoas na familia, sua idade e o numero de
adultos que trabalham fora.

Os estagios tradicionais dos ciclos de vida da familia segundo Levy e Weitz (2000)

- Solteiros: pessoas jovens, que normal mente moram sozinhas;

- Casais recém-casados que ndo tem filhos;

- Casaisjovens com crianca mais nova abaixo de seis anos,

- Casaisjovens com crianga mais nova acima de seis anos;

- Casais mais velhos com criangas dependentes,

- Casais mais velhos, que ainda trabalham com filhos independentes;
- Divorciado (a), com criangca mais nova abaixo de seis anos,

- Divorciado (a), com crianga mais nova acima de seis anos,

- Casais mais velhos aposentados;

- Vilvo (a).

Uma abordagem de ciclo de vida para o estudo da familia, conforme Solomon
(2002), supbe que eventos importantes alteram 0s relacionamentos e acionam Nnovos
estégios de vi da que modificam nossas prioridades. O movimento através desses estégios
de vida € acompanhado por mudancas significativas nos gastos com lazer, alimentacéo,
bens duraveis e servicos.

A ocupagdo de uma pessoa também influencia seu padréo de consumo. Para
Kotler (2000) as empresas tendem a identificar os grupos ocupacionais que tém interesse
acima da média por seus produtos e servicos. Para esse autor, a escolha de produtos é

bastante afetada pelas condi¢bes econémicas de uma pessoa, que consistem em renda
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disponivel, poupanca, patrimonio, dividas, condicbes de crédito e atitude em relagéo as
despesas ver sus poupanca.

Segundo Kotler (2000, p. 191), “o edtilo de vida de uma pessoa representa seu
padréo de vida expresso em termos de atividades, interesses e opinides. Retrata a “pessoa
por inteiro” interagindo com seu ambiente”.

As empresas buscam o relacionamento entre seus produtos e 0s grupos de estilo
de vida com o objetivo de posicionar sua marca mais claramente, empregando palavras e
simbolos que atraiam as pessoas que buscam realizacdo (KOTLER, 2000).

Assim, as caracteristicas pessoais do consumidor sdo fatores importantes em seu
processo de tomada de decisdo de compra. Essas caracteristicas, para Solomon (2002)
referemse a “formacdo psicolégica Unica da pessoa e ao modo como ela

sistematicamente influencia a maneira da pessoa reagir ao seu ambiente” .

2.3.4.5 Fatores Psicol 6gicos

As escolhas de compra de uma pessoa sdo também influenciadas por importantes
fatores psicologicos tais como: motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes
(KOTLER, 2000).

A motivacdo ocorre quando uma necessidade € despertada e o consumidor desgja
satisfazé-la. As necessidades podem ser fisioldgicas, surgem em estados psicol6gicos de
tensdo como fome e sede; ou psicol dgicas, surgem de estados psicol dgicos de tensdo como
a necessidade por reconhecimento, estima ou posse (KOTLER, 2000; SOLOMON, 2002).

De acordo com Evrard e Aurier (1994) as ligacOes entre as emocdes sentidas
durante um processo de consumo / compra e os julgamentos avaliativos subsequentes da
satisfagdo podem ser particularmente importantes para produtos e servigos nos quais a
motivacdo vai além das dimensdes de utilidade, e mais ainda em produtos e servigos que

podem gerar reacOes emocionais durante o desenvol vimento do processo de consumo.
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Essa percepcéo segundo Solomon (2002) € o processo pelo qual as sensacdes sao
selecionadas, organizadas e interpretadas, sendo que as sensacfes estéo relacionadas a
reacdo imediata de nossos receptores sensoriais. Kotler (2000) indica que essa
aprendizagem envolve mudangas no comportamento do individuo decorrentes de
experiéncias.

Para esse autor, quando as pessoas praticam alguma acéo elas estdo em processo
de aprendizado. Assim, por meio da acdo e da aprendizagem as pessoas adquirem crencas
e atitudes. O autor define a crenca como um *“pensamento descritivo que uma pessoa
sustenta sobre algo” e a atitude como “avaliacdo, sentimentos e tendéncias de acbes
duradouras favoraveis ou ndo a algum objeto ou idéia’ (KOTLER, 2000, p. 196).

Casotti (1997) destaca também que ao se procurar entender o papel desempenhado
pelos alimentos nas nossas vidas, percebe-se que ele ndo é apenas uma fonte de nutrientes
para a sobrevivéncia, mas também uma fonte de gratificacbes emocionais € um meio de
expressar valores e relacdes sociais. De acordo com Ackerman (1992), a comida € grande
fonte de prazer, um mundo complexo de satisfacdo tanto fisiol6gica quanto emocional, que
guarda uma parte significativadas |lembrancas da nossa infancia.

Além disso, existe uma necessidade em se avaliar as atitudes dos individuos para
entender seu comportamento. Na visdo de Gade (1998) a atitude € a predisposicdo interna
de um individuo para avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma favoravel ou
desfavoréavel. Casotti (1997) fala sobre a falta de conhecimento quanto a origem das
preferéncias, gostos e atitudes das pessoas em relacéo aos alimentos e atribui essa falta ao
fato da psicologia - ciéncia apropriada para explorar esta questdo- ter se preocupado em
entender o que determina as quantidades de alimentos que comemos e ndo 0 que comemos
OU COMO Sel ecionamos 0 que Comemos.

Desta forma, a decisdo de compra de acordo com os autores apresentados depende
da relacdo entre diversos fatores. sociais, culturais, pessoais e psicol 6gicos. Portanto, para
entender o comportamento do consumidor € necessario que a pesquisa aborde tais assuntos

tanto em suarevisdo da literatura quanto em sua analise.
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2.3.5 Avaliagdo Pos - Compra

O processo de compra ndo termina no momento em que o cliente consome ou usa
0 produto. Nessa fase, os consumidores costumam realizar uma retrospectiva mental,
avaliando a experiéncia para determinar se esta foi satisfatéria ou insatisfatoria. A
avaliacdo pds-compra tornase parte das informagfes internas do diente que afetam suas
futuras escolhas de compra (LEVY ; WEITZ, 2000).

De acordo com Abreu (1996) um cliente satisfeito gera muitos outros clientes. Da
mesma forma um cliente insatisfeito tira da empresa clientes potenciais e em alguns casos
ja efetivos. O cuidado e a atengdo da empresa em manter seus clientes € denominado
aftermarketing, porque aplica principios de marketing aos clientes apos eles terem
comprado bens ou servicos de uma empresa.

Para 0 mesmo autor, 0 pds-marketing tem como objetivos manter clientes
satisfeitos apds a compra, aumentar a probabilidade dos clientes atuais comprarem
novamente o produto da mesma empresa em ocasi des futuras, reconhecer os clientes como

individuos e deixar os clientes conscientes de que estdo sendo cuidados.

2.3.5.1 Satisfacéo do Consumidor

A satisfagdo do consumidor é considerada um dos pilares do conceito de marketing.
Sua importancia pode ser explicada, entre outros motivos, pelos reflexos provocados na
retencdo de clientes que, em geral, apresenta melhor relacdo custo-beneficio do que a
aguisicdo de novos clientes (ROSA; KAMAKURA, 2001).

Segundo Chauvel (1999), do inicio do século até os nossos dias, a satisfagdo tem
sido estudada através de diferentes abordagens, que evidenciaram diversos aspectos do
comportamento do consumidor, tais como: dimensdo econdmica, comportamental,

cognitiva e emocional .
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Para a autora, a primeira abordagem diz respeito a teoria econbmica do
comportamento do consumidor e pressupde que toda compra envolve uma escolha
efetuada em funcéo da busca de maximizacgéo de sua utilidade.

A teoria behaviorista substitui 0 homem racional proposto pela teoria econdmica,
por um ser moldado pelo ambiente. Os estimulos, recompensas e punicdes propiciados
pelo meio constroem a organizagdo de seu comportamento, independentemente de
gualquer processo interno - racional ou ndo (CHAUVEL, 1999).

A autora cita também a teoria cognitivista, que se contrapde a visao da teoria
behaviorista, a0 admitir que, entre o estimulo e sua resposta, existem elementos
hipotéticos, caracteristicos do individuo, que orientam o tipo de resposta dado a
determinado estimulo, portanto, a reacdo ndo seria meramente mecanica. A Ultima
abordagem mencionada € a contemporénea, a qual pressupfe avaliagdo, comparacdo e
transacéo.

Kotler (2000, p.58) define a satisfacdo como “sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacéo as expectativas da pessoa’.

Segundo Evrard (1994) a satisfagdo € um estado psicol 6gico, posterior & compra e
relativo, e pode ser agrupada através de: comparagdo com as expectativas anteriores;
comparagdo com normas baseadas na experiéncia do consumidor; comparagéo entre a
razéo custo / beneficio datransacdo; e comparacdo com desegjos e com val ores.

Para Fornell (1992) a satisfacéo do consumidor € uma avaliacdo gera baseada na
experiéncia global de consumo ou compra de produtos e servicos em um dado periodo de
tempo.

Mittal; Ross; Baldasare, (1998) definem a satisfacdo como um julgamento genérico
baseado em diversas transacdes realizadas com um produto ou servico. Outros a
consideram uma apreciacao geral baseada em todas as experiéncias que o cliente obteve
com aorganizagao (GARBARINO; JOHNSON, 1999).
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A satisfagdo pode ser também definida como uma resposta que avalia a experiéncia
de aquisicéo e consumo de um produto resultante da comparac&o entre o que era esperado
e o quefoi recebido (KRISTENSEN; MARTENSEN; GRONHOLDT, 1999).

Para Anderson, Fornell & Lehmann (1994), o conceito de satisfacdo deve ser
compreendido como uma abordagem cumulativa, onde a avaliacdo geral decorre de uma
série de atributos avaliados especificamente. Os autores indicam diversos resultados
benéficos decorrentes da satisfacdo dos clientes, tais como: aumento da lealdade nos
clientes atuais, reducao da sensibilidade ao preco, imunizac&o dos clientes em relacéo aos
esforcos da concorréncia, custos de transacéo mais baixos, reducéo dos custos decorrentes
de falhas, custos mais baixos para atrair novos clientes e melhor reputacdo da empresa.

Oliver (1997) apresenta seu conceito de satisfagdo como uma avaliagdo da
surpresa inerente a aguisi¢cao de um produto e/ ou a experiéncia de consumo. Westbrook
e Oliver (1991, p.89) verificaram empiricamente que “experiéncias afetivas
qualitativamente diferentes coexistem e estdo relacionadas com o0 continuum comum e
unidimensional da satisfagao”.

Os resultados dessa pesquisa sugerem a existéncia de dois estados
gualitativamente distintos de satisfagcdo, um envolvendo surpresa e o0 outro um grau
elevado de interesse. Assim, embora os dois estados compartilhem algumas caracteristicas
como a alta frequéncia da emocao alegria e a baixa incidéncia de emogdes negativas, eles

tém configuracdes diferentes, sugerindo a existéncia de tipos distintos de satisfacdo.

As pesquisas de medicdo de satisfacdo segundo Perin; Fonseca & Dallaroza (1997)
tém como principal objetivo proporcionar uma védida e confiavel avaliacdo da
performance de uma empresa ou setor. Essas pesquisas permitem que as empresas sailbam
guais questdes necessitam de aperfeicoamento, e quais sdo realmente importantes para os
clientes. Através deste instrumento de medicdo da satisfacdo os empresarios buscam a
orientagdo de suas estratégias.

A mensuracdo da satisfacdo pode ser redlizada através de medicdes objetivas,

monitorando as reclamagdes e o relacionamento do cliente com o produto ou servigo, ou
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por meio de medi¢Oes subjetivas, utilizando escalas de medidas que abordam os atributos
referentes ao produto ou servico consumido (BEBER, 1999).

Segundo Marchetti; Prado (2001), a avaliacéo da satisfacdo pode ser feita através da
utilizacdo de varios métodos. Os métodos mais difundidos sdo agueles originados no
Paradigma da Desconformidade, que se baseia na divergéncia percebida entre o
desempenho e o padréo de referéncia.

A avaliagdo da satisfagdo com base no Paradigma da Desconformidade ocorre
através da mensuracdo das expectativas e da performance percebida para cada atributo
considerado relevante para a pesquisa. A satisfacdo do consumidor é obtida a partir da
subtracéo do escore de performance percebida do escore de expectativas. Desta forma,
guanto mais positivo for esse resultado, mais satisfeitos estardo os consumidores.
(MARCHETTI; PRADO, 2001).

O segundo método refere-se a mensuracdo por meio da ampliacdo deste paradigma,
levando em consideracdo outros componentes da formac&o da satisfagcéo do consumidor.
No terceiro método so utilizadas as equagdes estruturais para avaliacéo da satisfacdo. Jao
ultimo método baseiase na premissa de que a satisfacdo ndo pode ser avaliada diretamente
pelo consumidor, sendo necessario a utilizacdo de variaveis latentes, isto €, construtos que,
n&o podendo ser observados diretamente, sdo representados ou medidos a partir de outras
varidveis (MARCHETTI; PRADO, 2001).

Entre as escalas desenvolvidas para mensurar a satisfacdo, destaca-se neste estudo o
modelo proposto por Oliver (1997), utilizado para se verificar a satisfagdo globa do
consumidor. Este modelo considera todas as dimensdes subjacentes a satisfacdo, conforme

mostrado no quadro 5.
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QUADRO 5 - ESCALA DE SATISFACAO DO CONSUMIDOR (OLIVER)

Itens da Escala

Este foi um dos melhores com o qual eu ja trabalhei.
(0] é exatamente 0 que eu preciso.
(0] nao funciona tdo bem quanto deveria.

Eu estou satisfeito com o
As vezes eu ndo sei se devo continuar fregiientando o

Minha escolha em freqiientar o foi acertada.

Se eu pudesse fazer de novo, eu escolheria freqiientar outra
Eu realmente estou gostando do

Eu me sinto culpado por ter escolhido trabalhar com o

Eu néo estou feliz por estar freqlientando o

Ser cliente do tem sido uma experiéncia agradavel.

Eu estou certo que fiz a escolha certa quando me tornei cliente do

FONTE: Adaptado de Oliver (1997)

2.3.5.2 Qualidade Percebida

A quaidade percebida € o “julgamento global, ou atitude, relacionado a
superioridade de um servico” (MARCHETTI; PRADO, 2001).

Para Bitner e Hubbert (1994, p. 77), a qualidade percebida é “a impressao geral do
consumidor sobre a relativa superioridade / inferioridade da organizacdo e de seus
servicos’, sendo esta qualidade uma atitude resultante da comparacéo das expectativas do

consumidor com sua percepcdo do servico.

Segundo Parasuraman; Zeithaml & Berry, (1988) a qualidade de servico € um
construto complexo, composto de cinco dimensdes. confiabilidade, presteza, garantia,
empatia e aspectos, as quais podem ser medidas numa escala de 22 itens, denominada
SERVQUAL.

Para Prado (2002) a qualidade percebida tem sido definida também como uma

relacdo entre as expectativas comparativamente a performance percebida de um servico.
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Porém, alguns autores como CRONIN e TAYLOR (1992), citado por Prado (2002)

discutem este aspecto referindo-se ao fato de que a diferenca entre esses fatores

(performance menos expectativas) ndo tem uma relacdo direta com a qualidade percebida.

Estes autores indicam gque somente a avaliagdo da performance € suficiente para melhorar

os resultados da mensuragéo.

Em uma pesquisa sobre relacionamento e fidelidade das companhias aéreas

brasileiras, KOCKANNY (2003) mensurou a qualidade percebida dos consumidores em

relacéo as companhias aéreas abordadas, através de uma escala Likert de 10 pontos, sendo

1 para muito abaixo das expectativas e 10 para muito acima das expectativas. Os

indicadores utilizados na escala estdo ilustrados no quadro 6.

QUADRO 6 - ESCALA DE QUALIDADE PERCEBIDA (KOCKANNY)

o N O O~ WDN B

. Preparacgédo dos funcionarios para atender usuarios deste programa de milhagem.
. Beneficios concedidos por este programa de milhagem.

. Cortesia dos funcionarios.

. Troca dos pontos / milhas pelos beneficios.

. Parceria deste programa de milhagem.

. Boa vontade dos funcionéarios em lidar com os problemas dos clientes.

. Estimulo da companhia aérea para usar este programa de milhagem.

. Informagdes fornecidas pela companhia sobre este programa de milhagem.

9.

10. Facilidade de acessoa companhia aérea p/ solucionar dividas/ problemas relacionados ao programa pelo
telefone/ Internet / pessoalmente.

11. Rapidez na solucéo de problemas e esclarecimento de duvidas.

Infra-estrutura deste programa de milhagem.

FONTE: KOCKANNY (2003)

Para mensurar a qualidade percebida em sua pesquisa de marketing sobre

segmentacdo e comportamento do consumidor no mercado de farmécias e drogarias em

Curitiba, Lira (2004) utilizou uma escala Likert de 10 pontos, sendo 1 para péssimo e 10

para excelente, com 0s seguintes indicadores:



QUADRO 7- ESCALA DE QUALIDADE PERCEBIDA (LIRA)

1. Aparéncia dos atendentes .

2. Bons estoques de produtos (nunca faltar produtos).

3. Capacidade dos atendentes e farmacéuticos em esclarecer dividas .

4. Cortesia dos atendentes no atendimento.

5. Descontos maiores .

6. Estacionamento.

7. Facilidade de pagamento (cartdo de crédito, cartdo de débito, convénio com a empresa).
8. Honestidade do atendimento (de que ndo vai existir a substituicdo de medicamentos ou a empurroterapia).
9. Horéario de funcionamento.

10. Limpeza.

11. Localizacéo.

12. Organizacgéo e layout da farmacia (beleza e decoracao).

[EnY
w

. Precos baixos.
. Presenca do farmacéutico.

e
[$2IN

. Promocdes atraentes (produtos em promogao atraentes).
. Rapidez no atendimento no balcdo.

. Rapidez no atendimento no caixa.

. Reputagéo da farmacia/ tempo de existéncia no mercado.

o o el
© o N o

. Servico de entrega.

N
o

. Tamanho da farmacia.
21. Variedade de produtos de higiene e beleza.
22. Variedade de produtos de conveniéncia (chocolates, refrigerantes, sorvetes...).

FONTE: LIRA(2004)

2.3.5.3 Confianca
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A confianca, elemento fundamental no relacionamento, é construida na medida em

gue um parceiro passa a acreditar no outro em funcéo de seu conhecimento, fidedignidade

e intencoes (GANESAN, 1994).

De acordo com Morgan; Hunt (1994) a confianca surge, ou € alimentada, quando se

tem um bom nivel de comunicacdo entre os parceiros, quando esses parceiros evitam

comportamentos oportunistas que possam prejudicar um ao outro e quando ambos

partilham os mesmos valores, sendo que todos aspectos necessitam de experiéncia /

Vivéncia para a sua comprovacao.
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Para Rousseau et al. (1998, p.395) a confianca € um “estado psicolégico
compreendendo a intengdo para aceitar vulnerabilidade baseada em positivas expectativas
sobre as inten¢des e comportamentos do outro”.

Segundo Santos (2000) em um relacionamento continuo entre consumidores e
empresas, a confianga € associada com qualidades como: consisténcia, competéncia,
honestidade, integridade, responsabilidade e bernevoléncia tendo um papel central na
promocado da cooperacao entre as partes.

Duas dimensbes de confiangca podem ser destacadas no contexto de
relacionamentos entre compradores e vendedores: credibilidade ou intencéo, e habilidade
de manter promessas e benewoléncia ou evidéncias de que um parceiro tem um interesse
genuino na outra parte (GANESAN; HESS, 1997).

Smith; Barclay (1997) definem competéncia como o grau no qual 0s parceiros
percebem um ou outro como tendo habilidades e dons necessérios para a performance
efetiva de uma tarefa. ParaMorgan; Hunt (1994), a benevoléncia indica a motivagéo para

colocar osinteresses do consumidor afrente dos seus proprios interesses.

Para Santos (2000) a nogcdo de competéncia inclui a realizacdo da performance
prometida de uma maneira confiavel e honesta, enquanto benevoléncia diz respeito a
probabilidade do provedor colocar os interesses do consumidor acima dos préprios
interesses. Deve-se considerar que as duas dimensdes distintas de confianga podem variar
independentemente, mas juntas definem o construto de confianca global.

Ainda segundo Santos (2001) o construto confianga do consumidor influencia
positivamente a lealdade, pois a confianca oferece uma garantia quanto ao desempenho
consistente e competente da empresa. 1sso garante que o consumidor continue a obter
valor em negocios futuros com o mesmo fornecedor, criando assim sentimentos de
lealdade.

Em uma pesquisa sobre leadade as marcas proprias de supermercado, Cunha
(2003) mensurou a confianga dos consumidores em relacéo aos produtos alimenticios de
marcas proprias através de uma escala Likert de 10 pontos, sendo 1 para discordo

totalmente e 10 para concordo totalmente. Os indicadores utilizados foram:



QUADRO 8 - ESCALA DE CONFIANCA (CUNHA)

1. Confio nos produtos alimenticios vendidos com a marca propria do supermercado.

2. Acredito que o supermercado ndo arriscaria sua imagem e reputacdo colocando sua marca em alimentos
de baixa qualidade.

3. N&o confio nas informag¢des (propaganda, embalagem, etc) que o supermercado fornece sobre os alimentos
que levam sua marca.

4. Os produtos alimenticios de marca prépria sdo seguros.
5. Acredito que os alimentos de marca propria passam pelo controle de qualidade.

6. Acredito que em caso de problemas com um alimento de marca propria o supermercado efetuard a troca do
produto.

7. Acredito que os supermercados procuram resolver as reclamagdes que recebem sobre os produtos
alimenticios que levam sua marca.

8. Confio mais nos produtos alimenticios das marcas mais conhecidas do que nos produtos alimenticios de
marca propria.

FONTE: CUNHA (2003)
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Lira (2004) mensurou a confianga em seu estudo por meio de uma escala Likert de

5 pontos, sendo 1 para discordo totalmente e 5 para concordo totalmente. Os itens

utilizados na escala foram baseados nas dimensdes integridade, competéncia e

benevoléncia. Os indicadores foram os seguintes:

QUADRO 9 - ESCALA DE CONFIANCA (LIRA)

. Considero a farmacia integra.
. Esta farmacia conduz de maneira adequada seu relacionamento com os clientes.

. JA me senti enganado pelas propagandas e / ou promog¢des realizadas por esta farmécia.

. Os funcionarios desta farmacia sao confiaveis na realizacdo de suas agdes.

. Nem sempre os atendentes desta farmacia se empenham em atender os clientes da melhor forma possivel.
. Esta farmacia e seus funcionarios demonstram competéncia para lidar com os problemas do consumidor.

. N&o confio nas informag®8es fornecidas por esta farméacia e seus funcionarios.

. Sempre sou tratado com respeito nesta farmacia.

© 0 N o U WN B

. As praticas desta farmacia ndo favorecem os interesses dos clientes.
10. Nesta farmécia o cliente sempre tem razéo.

11. As acOes desta farmacia demonstram preocupacdo com os clientes.

FONTE: LIRA (2004)

2.3.5.4 Fidelidade

Oliver (1997) define a lealdade como um profundo comprometimento de um

consumidor em continuar consumindo ou comprando de um dado fornecedor, causando a

recompra da mesma marca ou mesmo grupo de produtos da mesma marca; apesar de
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influéncias situacionais e esforcos de marketing que poderiam causar 0 comportamento de

troca.

Para Morgan; Hunt (1994) o comprometimento de lealdade € definido como um
desgjo permanente de manter um relacionamento importante. Esse desejo surge gquando o0s
parceiros envolvidos passam a perceber que um determinado relacionamento pode lhes
trazer beneficios interessantes, ou quando os custos envolvidos no término de um
relacionamento séo muito altos, ou ainda quando os parceiros envolvidos possuem valores

em comum.

Tal comprometimento se faz notar no nivel de dependéncia mitua entre os
parceiros, no alto grau de comunicacdo entre ambos, bem como nos investimentos
incorridos pelas partes com o intuito de manter e solidificar o relacionamento (DWYER;
SCHURR, 1987).

De acordo com Mowen; Minor (1998) a lealdade se baseia em duas abordagens:
medidas comportamentais e atitudinais. A lealdade é definida pelos autores como o grau
no qual o consumidor tem uma atitude positiva e comprometimento com relacdo a marca/
empresa e a pretensdo de continuar a compréla no futuro.

As medidas comportamentais como compra repetida e porcentagem total das
compras, tem sido criticada por refletirem uma visdo muito estreita sobre o dinamico
processo envolvendo a manutencdo de relacionamentos entre consumidores e empresas.
Assim, a abordagem comportamental € relevante mas considerada insuficiente para refletir
a lealdade do consumidor. A disposicdo do consumidor, em termos de preferéncias ou
intencbes, passa, entdo, a ter um papel fundamental na determinacdo da lealdade
(BLOEMER; KASPER, 1995).

Grande parte dos clientes fiéis, além de comprar com mais fregiiéncia, defendem a
empresa junto a amigos e parentes, prestam menos atencdo a concorréncia e adquirem
extensdes de linha de produtos (STONE; WOODCOCK, 1998).

Peppers; Rogers (1994) complementam que tais consumidores sdo menos sensiveis

a precos, podendo até ser incentivados para agirem como ativos divulgadores da empresa.
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Para Wiersema (1998) a fidelizagdo de clientes vai além da satisfacdo, pois
significa dar ao cliente beneficios e resultados do produto ou servico adquirido, enquanto a
satisfacdo é apenas um estado mental do cliente em relagdo a um produto ou servico.
Segundo o autor a intimidade com o cliente é obtida através da constru¢cdo de um
relacionamento duradouro, de longo prazo, que busca estabelecer um didogo com os
clientes afim de conhecé-los melhor e compreender suas necessidades.

Quanto aos erros que se podem evidenciar quando da implantacéo de uma estratégia
de conquista da lealdade, Barlow (1995) aponta as seguintes: o tratamento da estratégia
como uma promocgdo; o foco excessivo em beneficios tangiveis, pois os intangiveis
podem ter na pratica um maior impacto na construcéo da lealdade; as mudancas de curto
prazo nos planos de comunicagdo; a subestimacéo da importancia do suporte interno
dentro da organizagdo; e as promessas enganosas.

Cunha (2003) mensurou a fidelidade dos consumidores em relagéo ao consumo de
produtos alimenticios de marcas préprias através de uma escda Likert de 10 pontos, sendo
1 para discordo totalmente e 10 para concordo totalmente. Os indicadores utilizados

foram:

QUADRO 10 - ESCALA DE FIDELIDADE (CUNHA)

1. Em minhas préximas compras pretendo comprar alimentos de marca propria.

2. Procuro experimentar outros alimentos de marca propria além daqueles com que ja estou acostumada.
3. Aconselho outras pessoas a comprarem alimentos de marca propria.

4. Fago comentarios positivos sobre os alimentos de marca propria para outras pessoas.

5. Se eu for a um supermercado comprar um alimento de marca propria e ele estiver em falta, estou disposta a
ir a outra loja da mesma rede para compra-lo.

6. Mesmo quando estou com pressa, procuro no supermercado o produto alimenticio da marca propria que
desejo comprar.

FONTE: CUNHA (2003)

Lira (2004) mensurou a fidelidade em sua pesquisa por meio de uma escala Likert
de 5 pontos, sendo 1 para discordo totalmente e 5 para concordo totalmente. Os itens

utilizados na escala foram:
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QUADRO 11 - ESCALA DE FIDELIDADE (LIRA)

1. Sempre freqiiento a mesma farmécia e vou continuar freqiientando.
2. Frequento esta farmécia porque l&4 encontro os menores pregos.
3. Deixaria de comprar nessa farmécia se encontrasse outra farm acia com precos melhores.

4. Freqiliento esta farmacia pelo desconto que recebo por possuir cartdo de desconto, de aposentado ou de
fidelidade.

5. Frequiento esta farmacia porque ja estou habituado a freqiienta-a.

6. Frequento esta farmacia por ser préxima a minha residéncia ou local de trabalho.

7. Atualmente as farmacias sdo muito similares e nédo vejo vantagens em procurar novos estabelecimentos.
8. Frequento esta farmécia porque ja conhe¢o 0s seus servi¢os e nao me adaptaria a outra.

9. Frequento esta farmacia e ainda influencio outras pessoas a freqienta-la.

10. Eu defenderia essa farmacia se ouvisse falar mal dela.

11. Certamente eu faria comentarios positivos sobre essa farmacia.
FONTE: LIRA (2004)

2.3.5.5 Respostas Afetivas

De acordo com Bagozzi; Gopinath; Nyer. (1999), a emocéo € um estado mental de
prontiddo que surge das avaliagbes cognitivas de situagbes ou pensamentos, sendo
acompanhada por processos fisiologicos e, freglientemente, expressa através de reacdes
fisicas. Para os autores, o fundamento dessa teoria € que o principal determinante de uma
emocdo é a avaliagdo cognitiva e a interpretacdo subsegiiente que ocorrem apos a

comparagao do estado real com o estado desejado.

Oliver (1997, p.294), apresenta uma defini¢do da seguinte forma:
“ Afeto se refere ao lado sentimental da consciéncia, incluindo prazer e desprazer,
felicidade e tristeza, etc. A emocdo inclui ativacdo, varias formas de afeto e
interpretacdes cognitivas. Assim, a emocao envolve mais cognicao do que afeto. O humor
pode ser distinguido dos demais termos com base na sua duracéo; geralmente o humor é
um estado temporario de prazer ou desprazer”.
Os aspectos afetivos do comportamento do consumidor estdo relacionados aos
sentimentos que o consumidor desenvolve, positivos ou negativos, no que tange uma

situac&o de consumo de um produto ou servico (PRADO,2002).
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As emoc0es positivas sdo aguelas que o0 ser humano sente-se compelido a buscala,
j& as emogdes negativas sdo aquelas que levam a pessoa a sentir um tipo de repulsdo, e que
a dfasta do estimulo que esta causando aquele sentimento ruim (ESPINOZA; NIQUE
2003).

Para Prado (2002), alguns estudos tém enfocado a relacdo entre as reacOes
emocionais e a satisfagdo do consumidor, mostrando como as emocdes relacionam-se com
resultados especificos de uma dada experiéncia de consumo / compra. Prado (1997)
encontrou relagdes significativas de causa-efeito entre as respostas afetivas ao processo de
consumo / compra e a satisfagdo do consumidor para compra em supermercados. Estas
variaveis responderam por aproximadamente 30% da variacdo da satisfacéo global.

Segundo Oliver (1997), varios métodos tém sido utilizado para mensurar as
emocdes, sendo 0 mais usual a aplicacdo de escalas de auto-avaliagcdo. Neste tipo de escala
0s respondentes sdo solicitados a aferir o grau com o gqual eles tém experienciado varias
emocdes em uma situacdo particular. As emocdes sdo apresentadas em forma de uma lista,
em escalas de intensidade ou em escalas de freqiiéncia para se a avaliar o grau em que a
emocao foi sentida.

Prado (2004), em seu trabalho de marketing sobre a avaliacdo do relacionamento
sobre a 6tica dos clientes em bancos do varejo, mensurou a intensidade de sentimentos ou
emocdes em relacdo aos bancos abordados através de uma escala Likert de 10 pontos,

sendo 1 paranada e 10 para extremamente. Os indicadores utilizados foram:

QUADRO 12 - ESCALA DE RESPOSTAS AFETIVAS (PRADO)

1. Aborrecido (a) 11. Embaracado (a) 21. Desprezado (a)
2. Arrependido (a) 12. Encantado (a) 22. Culpado (a)

3. Assustado (a) 13. Entusiasmado (a) 23. Triste (a)

4. Atento (a) 14. Envergonhado (a) 24. Desmotivado (a)
5. Com medo 15. Furioso (a) 25. Alegre

6. Com raiva 16. Gratificado (a) 26. Admirado (a)

7. Concentrado (a) 17. Interessado (a) 27. Apavorado (a)
8. Constrangido (a) 18. Irritado (a) 28. Zangado (a)

9. Contente 19. Motivado (a) 29. Frustrado (a)
10. Desanimado (a) 20. Nervoso (a) 30. Surpreso (a)

FONTE: PRADO (2004)
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Pepece (2000) em seu trabalho sobre o comportamento de presentear mensurou a
intensidade de sentimentos ou emocdes em relagdo a compra de presentes atraves de uma
escala Likert de 7 pontos, sendo 1 para discordo totalmente e 7 para concordo totalmente.

Os itens utilizados foram:

QUADRO 13 — ESCALA DE RESPOSTAS AFETIVAS (PEPECE)

1. Gratificado (a) 14. Zangado (a) 27. Insatisfeito (a)
2. Sentindo Preguica 15. Inspirado (a) 28. Alegre

3. Inocente/ ingénuo 16. Envergonhado (a) 29. Reconhecido (a)
4. Ativo (a) 17. Satisfeito (a) 30. Admirado (a)

5. Feliz 18. Concentrado (a) 31. De mau humor
6. Desmotivado (a) 19. Contente 32. Animado (a)

7. Orgulhoso (a) 20. Interessado (a) 33. Embaracado (a)
8. Perturbado (a) 21. Aborrecido (a) 34. Motivado (a)

9. Curioso (a) 22. Agradavel 35. Cansado (a)

10. De bom humor 23. Desprezado (a) 36. Estimulado (a)
11. Com medo 24. Entusiasmado (a) 37. Apavorado (a)
12. Furioso (a) 25. Irritado (a)

13. Beneficiado (a) 26. Confiante

FONTE: PEPECE (2000)
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3 METODOLOGIA

O presente estudo visa analisar o comportamento de compra do consumidor no
mercado de panificadoras e confeitarias em Curitiba e testar as relagtes entre satisfacdo do

consumidor, seus antecedentes e consequiéncias.

A apresentacdo de um referencial tedrico-empirico é necessaria a contextualizagéo
desse trabalho, objetivando relacionar as teorias e estudos referentes ao tema de pesquisa
com o intuito de estabelecer uma base conceitual que permita fundamentar e sustentar

adequadamente 0s processos subjacentes ao estudo proposto.

Neste capitulo seréo explorados os procedimentos metodol 6gicos necessarios para
gue sgja possivel responder ao problema de pesquisa. Para isso, sera especificado o

problema e a delimitagéo da pesquisa.

A especificagdo do problema envolve a construgcdo de perguntas de pesquisas, 0
modelo proposto para testar as relagbes entre a satisfagdo do consumidor, seus
antecedentes e consequiéncias, as hipoteses de pesquisa e & definicbes constitutivas e
operacionais das varidveis. Ja a delimitacdo da pesquisa inclui o delineamento, a definicdo
da populagéo e da amostra, 0s procedimentos e os métodos selecionados para a andlise e

coleta dos dados.

31 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O problema de pesquisa que motivou o desenvolvimento desta dissertacéo €:
Quais sdo as principais caracteristicas do comportamento de compra e 0s
antecedentes e consequiéncias da satisfacéo do cliente de panificadoras e confeitarias

da cidade de Curitiba?
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3.1.1 Perguntas de Pesquisa

A diferenca entre hipoteses e perguntas de pesquisa esta relacionada a estrutura das

sentencas. As hipoteses apresentam-se na forma afirmativa, enquanto gue as perguntas séo

feitas sob a forma interrogativa (VERGARA, 1998). A seguir sdo apresentadas as

perguntas de pesguisa deste trabal ho.

No intuito de responder ao problema de pesquisa formulado, e tendo por base o

referencial tedrico anteriormente apresentado, esta investigacdo sera direcionada pelas

seguintes perguntas.

Quais as principais motivagdes e objetivos dos consumidores rel acionados com
a aguisicao de produtos e servicos nas panificadoras e confeitarias da cidade de
Curitiba?

Quais sdo as principais fontes de informacé&o utilizadas pelos consumidores na

escolha de panificadoras e confeitarias da cidade de Curitiba?

Quais os fatores considerados importantes pelos consumidores na escolha de

panificadoras e confeitarias da cidade de Curitiba?

Como os consumidores avaliam as panificadoras e confeitarias da cidade de

Curitiba, os servicgos oferecidos e o0 atendimento prestado?
Qua a relacdo entre satisfacdo, seus antecedentes (qualidade percebida e
respostas afetivas positivas e negativas) e consequéncias (confianca e

fidelidade) dos consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba?
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3.1.2 Modelo Proposto e Hipéteses de Pesquisa

A revisdo de literatura relativa ao tema permitiu a etracéo de subsidios para a
construgdo de um modelo teorico testado no decorrer do estudo. A figura 3 mostra as

variaveis incluidas no trabalho, bem como as hipoteses de pesquisa.

FIGURA 3 - MODELO PROPOSTO PARA TESTAR E MENSURAR AS RELACOES ENTRE SATISFACAO DO
CONSUMIDOR, SEUS ANTECEDENTES E CONSEQUENCIAS.

Respostas
Afetivas (+)

Fidelidade

Qualidade
Percebida

Satisfacao

Respostas
Afetivas (-)
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Em sua tese sobre a avaliagdo do relacionamento em bancos do varejo, Prado
(2004) verificou uma correlacdo negativade (- 0,35) entre avariavel qualidade percebida e
a varidvel resposta afetiva negativa. Em outro estudo sobre integracdo da qualidade
percebida, resposta afetiva e satisfacdo no processo de compra / consumo de Servicgos
Prado (2002) encontrou uma correlacdo negativa de (- 0,39) entre a variavel qualidade
percebida e a varidvel resposta afetiva negativa. Oliver (1993) também desenvolveu
model 0s que incorporam a resposta afetiva como um antecedente da satisfagao, indicando

melhorias no desempenho dos mesmos. Assim, definit-se como a primeira hipétese da
pesquisa:
H1: A qualidade percebida esta negativamente associada a resposta afetiva

negativa dos consumidor es de panificador as e confeitarias em Curitiba;

Estudos anteriores indicam que existe uma correlacdo positiva entre qualidade
percebida e satisfacdo do consumidor. Em sua pesquisa sobre lealdade do consumidor as
marcas proprias de supermercados, Cunha (2003) encontrou uma correlacdo positiva de
0,45 entre qualidade percebida e satisfacdo. Kockanny (2003) verificou uma relagéo
positiva de 0,65 entre a variavel qualidade percebida e a varidvel satisfacdo em seu estudo
sobre relacionamento e lealdade em companhias aéreas. Desta forma, a segunda hipotese

de pesquisa considera que:

H2: Quanto maior a qualidade percebida, maior a satisfacdo dos

consumidor es de panificador as e confeitarias em Curitiba;

Kockanny (2003) verificou uma relacdo positiva de 0,33 entre a variavel
qualidade percebida e a variavel confianga em seu estudo sobre relacionamento e lealdade
em companhias aéreas. Oliver (1999) e Santos (2001) também acreditam que a satisfagéo
leva a niveis maiores de confianca do consumidor com a empresa. Sob esse contexto, a

terceira hipotese de pesquisa estabel ece que:

H3: Quanto maior a qualidade percebida, maior a confianca dos

consumidor es de panificador as e confeitarias em Curitiba;
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Prado (2004) verificou uma correlagdo positiva de 0,25 entre avariavel qualidade
percebida e a varidvel resposta afetiva positiva em sua tese sobre a avaliacdo do
relacionamento em bancos do vargjo. Prado (2002) também encontrou uma correlacéo
positiva de 0,49 entre a variavel qualidade percebida e a variavel resposta afetiva positiva
em seu estudo sobre integracdo da qualidade percebida, resposta afetiva e satisfagdo no
processo de compra / consumo de senvi¢os. Oliver (1993) também desenvolveu modelos
gue incorporam a resposta afetiva como um antecedente da satisfacdo, A partir desses

pressupostos, aterceira hipotese considera que:

H4: A qualidade percebida esta positivamente associada a resposta afetiva

positiva dos consumidor es de panificador as e confeitarias em Curitiba;

O estudo de Prado (2004) sobre a avaliagcdo do relacionamento em bancos do
vargo verificou a correlacdo negativa de (- 0,29) entre qualidade percebida e resposta
afetiva negativa. Laran (2003) também confirmou que a resposta afetiva negativa tem
influéncia negativa na satisfacéo (- 0,36) em sua pesquisa sobre o poder da surpresa no

processo emocional de formacéo da satisfacdo. A quinta hipotese estabel ece que:

H5: A resposta afetiva negativa esta negativamente relacionada a satisfagao

dos consumidor es de panificador as e confeitarias em Curitiba;

Laran (2003), em seu estudo sobre 0 poder da surpresa no processo emociona de
formagdo da satisfagdo encontrou uma correlagdo positiva de 0,47 entre o construto
resposta afetiva e satisfacdo. Em sua tese sobre a avaliagdo do relacionamento em bancos
do vargo, Prado (2004) encontrou uma correlacdo positiva de 0,14 entre a variavel
qualidade percebida e a variavel resposta afetiva positiva. Desta forma, a sexta hipotese
estabel ece que:

H6: A resposta afetiva positiva esta positivamente relacionada a satisfacéo

dos consumidor es de panificador as e confeitarias em Curitiba;

Estudos anteriores, como o de Lira (2004) sobre segmentacéo e comportamento

do consumidor no mercado de farmécias e drogarias indicou uma correlagéo positiva de
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0,60 entre satisfacdo e fidelidade. Cunha 2003, também confirmou a correlagéo positiva
de 0,40 entre satisfacdo e fidelidade em sua pesquisa sobre lealdade do consumidor as
marcas préoprias de supermercados. Nesse contexto, a sétima hipétese de pesquisa

determinaque:

H7: Quanto maior a satisfacdo, maior a fidelidade dos consumidores de

panificadoras e confeitarias em Curitiba;

A satisfacdo tem sido considerada um dos antecedentes da confianga do
consumidor. Em seu estudo sobre as companhias aéreas, Kockanny (2003) encontrou uma
correlacdo positiva de 0,40 entre satisfacéo e confianga. Lira (2004) também obteve uma
correlacdo positiva de 0,77 entre satisfacdo e confianga em sua pesquisa sobre
segmentacdo e comportamento do consumidor no mercado de farmacias e drogarias.

Assim, sugere-se que:

H8: Quanto maior a satisfacdo, maior a confianca dos consumidores de
panificadoras e confeitarias em Curitiba;

Estudos de marketing demonstram que a confianca € considerada um construto
antecedente da fidelidade do consumidor. Em sua pesquisa sobre |ealdade do consumidor
as marcas proprias de supermercados, Cunha (2003) encontrou uma correlacéo positiva de
0,27 entre confianca e fidelidade. Santos (2001) também verificou uma correlacéo
positiva de 0,81 entre confianca e fidelidade em seu estudo sobre o impacto do
gerenciamento de reclamagfes na confianca e lealdade do consumidor. A Ultima hipétese

de pesquisaindica que:

H9: Quanto maior a confianca, maior a fidelidade dos consumidores de

panificadoras e confeitarias em Curitiba;
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3.1.3 Definicao Constitutiva (DC) e Definicdo Operacional (DO) das Variaveis

As varidveis tendem a ser amplamente utilizadas em pesquisas, pois possibilitam
a precisdo dos enunciados cientificos, sgjam hipoteses, leis ou teorias. Elas séo
propriedades, caracteristicas ou qualidades mensurdveis que podem estar interligadas e

mostram arelacéo e diferenca entre os fatores (GIL, 1991).

A definicdo dessas variaveis pode ser feita de duas formas. A primeira € a
definicdo constitutiva, aqual pode ser encontrada nos dicionérios e tende a ser insuficiente
para o proposito de exploracdo cientifica. A segunda forma € a definicdo operacional, que
€ mais abrangente e mais utilizada, pois atribui um significado para um construto ou

variavel, permitindo a sua mensuragdo e manipulacdo (KOCHE, 1997).

Nesse item s80 apresentadas as definigcdes constitutivas e operacionais das
variaveis do presente trabalho. Pode-se definir constitutivamente e operacionalmente &
varidveis relacionadas ao processo de compra, as variaveis de controle e as variaveis do

modelo de acordo com o que segue:

3.1.3.1 Variaveisrelacionadas ao Processo de Compra

a) Comportamento de Escolha:

DC: atividades que estdo diretamente envolvidas no processo de obtencdo e
consumo de produtos e servicos, incluindo o processo de decisdo que precede essas
atividades (ENGEL ; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

DO: o comportamento de escolha dos consumidores de panificadoras e
confeitarias foi verificado por meio de itens gerados na fase qualitativa preparatoria que
avalia as cinco etapas do processo de compra: reconhecimento do problema, busca de

informac0es, avaliacdo de alternativas, escolha do produto e avaliacdo pds-compra.
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al) Reconhecimento do Problema:

DC: etapa do processo em que o consumidor percebe uma diferenca significativa
entre seu estado atual e algum estado desejado ou ideal (SOLOMON, 2002).

DO: a etapa de reconhecimento do problema foi identificada por meio de
guestionério aplicado, utilizando escala com opcdo de alternativas e grau de importancia
(1°, 2°, 3° - itens mais importantes) sobre os objetivos dos consumidores na escolha de
panificadoras e confeitarias (exemplo: item 1 da escala - comprar paes). A escala e os
itens utilizados foram gerados a partir da base tedrico-empirica e das informacgdes
coletadas na fase qualitativa preparatéria e podem ser observados no questionario em

anexo.

a2) Busca de | nfor mag&o:

DC: processo pelo qual o consumidor investiga seu ambiente & procura de dados
apropriados para tomar uma decisao acertada (SOLOMON, 2002).

DO: abusca de informagéo foi identificada através de escala Likert de 10 pontos ,
constituida de alternativas indicadoras do grau de utilizacdo para as fontes de informacao,
desde fonte nunca utilizada (1) até fonte muito utilizada (10), (exemplo: item 1 daescala-
indicacdo de amigos e parentes); e escala Likert de 10 pontos com afirmagdes sobre o
comportamento de busca de informagfes, desde discordo totalmente (1) até concordo
totalmente (10), (exemplo: item 1 da escala - procuro saber informagbes sobre quais
variedades de produtos existem). As escalas e os itens utilizados foram gerados a partir da
base tedrico-empirica e das informages col etadas na fase qualitativa preparatéria e podem

ser observados no questionario em anexo.

a3) Avaliacao de Alternativas:

DC: processo pelo qual uma alternativa € avaliada e selecionada para atender as
necessidades do consumidor (ENGEL ; BLACKWELL; MINARD, 2000).
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DO: a avdiacéo de dternativas foi identificada através de questionario aplicado,
utilizando escala com escolha de alternativas e grau de importéancia (1°, 2°, 3°, 4°, 5°, 6° -
itens mais importantes) para os atributos considerados relevantes (exemplo: item 1 da
escala - qualidade dos produtos). A escala e os itens utilizados foram gerados a partir da
base tedrico-empirica e das informagdes col etadas na fase qualitativa preparatoria e podem

ser observados no questionario em anexo.

a4) Decisao de Compra:

DC: etapa do processo de compra no qual o consumidor escolhe uma opcéo a
partir de duas ou mais alternativas (SCHIIFFMAN; KANUK, 2000).

DO: a etapa de decisdo de compra foi identificada através de questionario
aplicado utilizando escala Likert de 10 pontos, com afirmagdes sobre o comportamento de
decisdo de compras em panificadoras e confeitarias, desde discordo totalmente (1) até
concordo totalmente (10), (exemplo: item 1 daescala - sel exatamente 0 que vou comprar
e compro somente 0 que plangjei); Analisou-se também a escolha de alternativas sobre o
local de compra por meio de questionario aplicado utilizando escala Likert de 10 pontos,
com afirmacdes sobre os motivos que melhor explicam a opcdo pelo local de compra
preferido, desde discordo totalmente (1) até concordo totalmente (10), (exemplo: item 1 da
escala - 0s produtos sdo mais artesanais). As escalas e os itens utilizados foram gerados a
partir da base tedrico-empirica e das informagdes coletadas na fase qualitativa preparatéria

e podem ser observados no gquestionario em anexo.

a5) Comportamento P6s-Compra

DC: etapa final determinada pelas sensaces gerais, ou atitudes que as pessoas

tém em relacdo a um produto depois de compralo (SOLOMON, 2002).

DO: o comportamento pos-compra foi identificado em relacdo a experiéncia de

consumo que envolve qualidade percebida, satisfacdo, fidelidade, confianca e respostas
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afetivas.

3.1.3.2 Variaveis de Controle

b1l) Fatores Pessoais

DC: diz respeito a identificacdo bésica do cidaddo, os dados que o constituem
como individuo, os quais o diferencia dos demais. Incluem caracteristicas pessoais como
género eidade (GADE, 1998; KOTLER, 2000).

DO: foram identificados por meio de perguntas, com itens assinalados pelos

entrevistados sobre género e idade.

b2) Fatores Socio - Econdmico:

DC: divisdes relativamente permanentes da sociedade cujos membros partilham
valores, interesses e comportamentos semel hantes. S&o determinados por uma combinacdo

de fatores, como renda, ocupagdo, educacdo, riqueza e outras variaveis (KOTLER, 1998).

DO: foram identificados aravés de perguntas que abrangem 0O estrato sOCio-

econdmico, segundo o Critério Brasil, descrito na pagina 30.

3.1.3.3 Variaveis do Modelo para testar as Relacbes entre Satisfagdo do Consumidor,

seus Antecedentes e Consequéncias.

a) Satisfacdo

DC: sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da comparagdo do
desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as expectativas da pessoa
(KOTLER, 2000).

DO: a satisfacdo do consumidor foi mensurada em relacéo a satisfacéo global no
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varejo de panificadoras e confeitarias, através de questionario aplicado utilizando escala
Likert de 10 pontos através da escala de satisfacdo proposta por Oliver (1997) -
apresentada no quadro 5, que variou de discordo totalmente (1) até concordo totalmente
(10), (exemplo: item 1 da escala - a panificadora / confeitaria (x) é exatamente o que eu

preciso). A escala e os itens utilizados podem ser observados no questionario em anexo.

b) Qualidade Per cebida

DC: julgamento global, ou atitude, relacionado a superioridade de um servico
(MARCHETTI; PRADO, 2001).

DO: a qualidade percebida foi verificada por meio de questionario aplicado,
utilizando escala Likert de 10 pontos, com itens sobre a avaliagéo do desempenho das
panificadoras e confeitarias pelos consumidores, desde péssimo (1) até excelente (10),
tendo por base a escala utilizada por Lira (2004), descrita no quadro 7 (exemplo: item 1 da
escala - qualidade dos produtos). A escala e os itens utilizados podem ser observados no

guestionario em anexo.

c) Confianca

DC: a confianca € um estado psicologico compreendendo a intencdo para aceitar
vulnerabilidade baseada em positivas expectativas sobre as intengdes e comportamentos
do outro (ROUSSEAU et al, 1998).

DO: aconfianca foi mensurada por meio de questionario aplicado, utilizando escala
Likert de 10 pontos, desde discordo totalmente (1) até concordo totalmente (10), com itens
gerados a partir da fase qualitativa preparatoria desta pesquisa tendo por base a escala
utilizada por Lira (2004), descrita no quadro 9 envolvendo as dimensdes integridade,
competéncia e benevoléncia (exemplo: item 1 da escala - confio nos produtos alimenticios
vendidos pela panificadora / confeitaria (x)). A escala e os itens utilizados podem ser

observados no gquestionario em anexo.
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d) Fidelidade

DC: profundo comprometimento de um consumidor em continuar consumindo ou
comprando de um dado fornecedor, causando a recompra da mesma marca ou mesmo
grupo de produtos da mesma marca, apesar de influéncias situacionais e esforcos de

marketing que poderiam causar o comportamento de troca (OLIVER, 1997).

DO: a fidelidade do consumidor foi mensurada a partir de questionario aplicado,
utilizando escala de Likert de 10 pontos, desde discordo totalmente (1) até concordo
totalmente (10), com indicadores gerados ma fase qualitativa, tendo por base a escala
utilizada por Cunha (2003), descrita no quadro 10 desta pesquisa, (exemplo: item 1 da
escala - frequento esta panificadora/ confeitaria porque ja estou habituado a freqient&1a).

A escala e ositens utilizados podem ser observados no questionario em anexo.

€) Respostas Afetivas

DC: estado mental de prontidéo que surge das avaliagdes cognitivas de situagdes ou
pensamentos, sendo acompanhada por processos fisioldgicos e, freqlientemente, expressa
através de reagoes fisicas (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999).

DO: as resposta afetivas positivas e negativas foram mensuradas por meio de
questionario aplicado, utilizando escala Likert de 10 pontos, desde discordo totalmente (1)
até concordo totalmente (10), com itens gerados na fase qualitativa, tendo por base a
escala utilizada por Pepece (2000) , descrita no quadro 13 desta pesquisa (exemplo: item 1
daescala - satisfeito). A escala e os itens utilizados podem ser observados no questionario

em anexo.
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3.2 DELIMITACAO DA PESQUISA

3.2.1 Delineamento da Pesquisa

Esta pesquisa é de natureza descritiva. Segundo Malhotra (2001) a pesquisa
descritiva € realizada quando se quer descrever as caracteristicas de grupos relevantes,

como: consumidores, organizacdes ou areas de mercado.

Para Robson (1993) o propésito descritivo ocorre quando se pretende descobrir o
perfil das pessoas, empresas e eventos. Requer um intensivo conhecimento daquilo que se

quer descrever, podendo resultar em uma analise quantitativa e / ou qualitativa.

Segundo Oliveira (2001) na pesquisa descritiva procurase conhecer e interpretar
arealidade, sem nela interferir no intuito de modificala Existe interesse em descobrir e
observar fendmenos, procurando descrevé-los, classificalos e interpreté&los, desejando
conhecer a natureza do fendmeno, sua composicao, pProcessos que o constituem ou nele se
realizam. Assim, a pesquisa descritiva permite uma melhor compreensdo do

comportamento de diversos fatores e elementos que influenciam determinado fenémeno.

De acordo com Richardson (1989), os estudos de natureza descritiva propdem-se
a investigar “o que €’, ou sgja, permitem identificar as caracteristicas de um fendmeno
como tal, possibilitando também a ordenacéo e classificacdo deste, podendo abordar, por
exemplo, aspectos amplos da sociedade. Salienta ainda que este tipo de estudo deve ser
utilizado quando se deseja obter melhor entendimento do comportamento de diversos

fatores e elementos que influem sobre determinado fendmeno.

A perspectiva do trabalho € um estudo de corte transversal, porque envolve a
coleta de informagdes de uma dada amostra de elementos de uma populagdo somente uma
vez(MALHOTRA, 2001).

Sob tais consideracOes, pode-se enquadrar esse trabalho como uma pesquisa de

natureza descritiva, cujo carater exige arealizagdo de um corte transversal unico.
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3.2.2 EtapasdaPesquisa

A primeira fase da pesguisa foi composta de uma etapa preparatoria, que
envolveu a pesquisa e a utilizacdo de dados secundérios buscando evidenciar indicadores e
informacOes relevantes ao tema. Essa fase abrangeu ainda uma etapa de abordagem

gualitativa por meio de entrevistas em profundidade.

Para Mahotra (2001) as entrevistas de profundidade constituem um método de
obtencdo de dados qualitativos, caracterizada por entrevista direta e pessoal, cujo objetivo

€ descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sensacoes subjacentes ao tema em estudo.

Desta forma, as informagbes coletadas na primeira fase sobre os critérios
relevantes de comportamento do consumidor na escolha de panificadoras e confeitarias da

cidade de Curitiba serviram de base para a organizacéo da segunda fase da pesquisa.

A segunda fase, denominada confirmatéria, compreendeu uma pesquisa
guantitativa, com uso de questionario estruturado aplicado através de entrevista pessoal e

andlise feita mediante o uso de técnicas estatisticas multivariadas.

Assim, a segunda fase da pesquisa foi realizada por meio de um método
descritivo, 0 método survey, que se baseia no interrogatorio dos participantes, aos quais se
fazem varias perguntas sobre seu comportamento, intencdes, atitudes, percepcoes,
motivagdes e caracteristicas demograficas e de estilo de vida. Nesse processo foi utilizado
um gquestionario formal que apresenta questdes em uma ordem pré-determinada (Malhotra,

2001). Afigura4 permite avisualizacdo do delineamento da pesquisa:
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FIGURA 4 - FASES DO DELINEAMENTO DA PESQUISA

1° Fase - PREPARATORIA (QUALITATIVA)
1 - Dados secundarios

2- Dados primarios qualitativos- entrevista em profundidade

41

2° Fase - CONFIRMATORIA (QUANTITATIVA)

1-Dados primarios quantitativos

2- Levantamento (questionarios — aplicado através de entrevista pessoal)

Estudo Transversal Unico

NOTA: Elaborada pela autora

3.2.3 Populagdo e Amostra

Populagdo € a soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto de
caracteristicas comuns, confirmando o universo para o conjunto de pesquisa de marketing.
Amostra é um sub-grupo de uma populacéo, selecionado para participacdo no estudo
(MALHOTRA, 2001).

Segundo Mattar (2001) para caracterizagdo da populagdo sdo utilizados os

elementos da pesquisa, unidade amostral, abrangéncia e periodo de tempo.

No quadro 14 é possivel identificar os fatores que compdem a delimitacéo da
populacdo. Abrangendo os elementos de pesquisa (consumidores), a unidade amostral

(adultos) e o periodo de tempo (realizacéo da pesquisa).
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QUADRO 14 - FATORES QUE COMPOEM A DELIMITACAO DA POPULAGAO

Fatores Delimitacéo

1. Elementos de pesquisa - Membros da familia que participem das compras em panificadoras e
confeitarias da cidade de Curitiba;

2. Unidade amostral - Fase qualitativa: Idade: 18-25; 26-35; 36-45; 46-55; acima de 55
- Fase quantitativa : Idade:18-25; 26-35; 36-45; 46-55; acima de 55
- Fase qualitativa: Classes A, B,CeD

- Fase quantitativa: Classes A1, A2, B1,B2 e C;

3. Abrangéncia - Municipio de Curitiba;

4. Periodo de Tempo - Fase qualitativa: de setembro a outubro de 2004;

- Fase quantitativa: de dezembro de 2004 a janeiro de 2005.

FONTE: Adaptado de Mattar (2001, p. 281)

Por tratar-se de um universo que compreende cerca de um milh&o de pessoas
envolvidas com compras em panificadoras e confeitarias de Curitiba, optou-se pela

utilizagdo de uma amostra.

Amostra é o estudo de parte da populacédo, com o objetivo de obter informagdes
sobre o conjunto como um todo, inferindo conhecimento e evitando a necessidade de
elaborar um censo. Para isso é necessario que existam dois fatores. o primeiro € a
similaridade entre os membros da populacdo, permitindo que a andlise de parte da
populacéo caracterize o todo. O segundo € que as diferengas entre os parametros e 0s
valores das variavels da populacdo sejam minimizados pela amostragem (MATTAR,
2001).

Conforme esse mesmo autor, sdo utilizadas amostras a fim de propiciar economia
de tempo e dinheiro narealizacdo do trabalho, pois além de ser mais fécil de elaborar que
0 censo pode fornecer dados mais precisos, permitindo um maior grau de aprofundamento

dos questionarios e um maior cuidado na aplicacéo e tabul agéo.

Para Malhotra (2001) as técnicas de amostragem podem ser genericamente
classificadas como ndo probabilisticas e probabilisticas. A amostragem néo probabilistica
ndo utiliza selecdo aleatdria, confiando assim no julgamento pessoal do pesquisador. Na

amostragem probabilistica as unidades amostrais séo escolhidas ao acaso.
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Dessa forma, na primeira fase da pesquisa (qualitativa), a técnica de amostragem
utilizada foi a ndo probabilistica por conveniéncia. Na amostragem por conveniéncia a
selecdo das unidades amostrais € deixada a cargo do entrevistador (MALHOTRA, 2001).
Na primeira fase da pesquisa foram entrevistados oito consumidores pertencentes as
classes sociais A, B, C e D. O objetivo principal desta etapa foi gerar itens para a
elaboracdo da fase seguinte.

Na segunda fase da pesquisa foram entrevistados 240 consumidores das classes
sociais Al, A2, B1, B2 e Cresidentes em Curitiba. Foi utilizada a técnica de amostragem
ndo probabilistica por gquotas. Nessa segunda fase da pesquisa, 0s questionarios foram
aplicados da seguinte forma: 120 questionérios para consumidores do sexo feminino e 120
guestionarios para consumidores do sexo masculino, sendo 40 pessoas das classes sociais
Al, A2, Bl e B2 e 80 pessoas da classe social C, e considerando-se cinco faixas etarias:
18-25; 26-35; 36-45; 46-55 e acima de 55 anos.

A amostragem por quotas consiste em uma amostra por julgamento em dois
estégios. O primeiro estégio consiste em desenvolver categorias de controle de elementos
da populacdo e o segundo estégio consiste em selecionar elementos da amostra com base
na conveniéncia ou julgamento (MALHOTRA, 2001). O quadro 15 ilustra a selegdo de

amostras da segunda fase da pesquisa.



QUADRO 15 - APLICACAO DE QUESTIONARIOS - SEGUNDA FASE DA PESQUISA

FAIXA FAIXA EAIXA FAIXA FAIXA
2 CLASSE ETAR|A < ETARlA - < TOTAL DE
GENERO SOCIAL ETARIA ETARIA ETARIA ENTREVISTAS
18-25 26-35 36-45 46-55 + QUE 55
Al 4 4 4 4 4 20
HOMEM A2 4 4 4 4 4 20
Bl 4 4 4 4 4 20
B2 4 4 4 4 4 20
C 8 8 8 8 8 40
TOTAL
HOMEM 24 24 24 24 24 120
Al 4 4 4 4 4 20
MULHER A2 4 4 4 4 4 20
Bl 4 4 4 4 4 20
B2 4 4 4 4 4 20
C 8 8 8 8 8 40
TOTAL
MULHER 24 24 24 24 24 120
TOTAL
GERAL 48 48 48 48 48 240

NOTA: Elaborada pela autora

65

A utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica justificase pelas restricdes

existentes de tempo, de material e de recursos financeiros. Além disso, uma amostra

probabilistica pressupde que se conheca todo universo a ser pesquisado.

3.2.4 Dados: Tipos, Coleta e Tratamento.

Segundo Malhotra (2001) os dados séo as entradas do sistema de informagéo e

para se tornarem Uteis e rel evantes € necessario que sejam transformados em informacoes.

A coleta de dados abrange trés formas. A primeira refere-se a um levantamento

sob medida, em que as variaveis estdo claramente definidas. A segunda trata de casos em

que as variaveis sdo dificeis de serem coletadas ou ndo existe seguranca na sua veracidade.

Por dltimo, referese aos casos em que a natureza do fenbmeno € conhecida
imperfeitamente (CASTRO, 1978).
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Dessa forma, a coleta de dados foi realizada por meio de fontes primarias e
secundarias. A andlise e o tratamento de dados desta etapa foram realizados por meio de
andlise documental e de contetido. O principal objetivo foi identificar os fatores relevantes
e influenciadores do comportamento de escolha de uma panificadoraou confeitaria e gerar

itens para a construcao do questionario da fase quantitativa.

Para Malhotra (2001) os dados secundarios coletados na primeira fase da pesquisa
sdo representados pelos documentos, artigos e publicagdes periodicas com informacdes
pertinentes a0 tema em estudo. Nessa fase foram coletados também dados primarios
através de entrevistas semi-estruturadas em profundidade, cujo objetivo foi descobrir
motivacoes, crencas, atitudes e sensagbes dos consumidores. As entrevistas foram

gravadas e transcritas para um melhor aproveitamento do contelido das mesmas.

A segunda fase da pesquisa compreendeu a coleta de dados primarios por meio de
um questionario estruturado aplicado a amostra selecionada de consumidores através de
entrevista pessoal. Em se tratando do uso dos questionarios, foram utilizadas perguntas
fechadas em sua elaboracdo, através da aplicacdo da escala de Likert e também perguntas
com escolha de alternativas, considerando-se o grau de importancia. Conforme Richardson
(1999) as perguntas fechadas possibilitam uma facil codificacdo, diminuem o tempo de

aplicacéo e facilitam o preenchimento do questionério.

Quanto a andlise dos dados, é necessario para sua realizacdo que 0S mesmos
estgjam dispostos de uma forma que facilite sua visualizagdo. E essencial que sejam
tabulados, analisados e interpretados para que os resultados possam ser devidamente
compreendidos (SAMARA; BARROS 1994).

Sob a mesma perspectiva, Mattar (2001) aponta gue os dados col etados devem ser
selecionados, codificados e tabulados de forma sistemética antes da andlise e
interpretacdo. A selecdo € a depuragdo, de forma critica das informagdes obtidas. A
codificacdo € uma técnica utilizada para categorizar os dados que se relacionam, e a
tabulacdo € a disposicdo dos dados em tabelas, facilitando a verificacdo da inter-relacéo

entre eles.
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Considerando o exposto pelos autores, a confiabilidade da pesquisa e a qualidade
da andlise estdo intimamente relacionadas a forma de tratamento dos dados, existindo a

necessidade de codificacéo e tebulagdo dos mesmos antes do inicio da analise.

Nesse contexto, visando aumentar a credibilidade da andlise e do tratamento dos
dados apurados pelo preenchimento dos questionéarios, os mesmos foram tratados nessa
etapa de maneira quantitativa, utilizando-se os recursos do programa estatistico SPSS

(Satistical Package for the Social Sciences).

3.3 LIMITACOES DO ESTUDO

A principal limitacdo da pesquisa ocorreu na fase quantitativa do estudo. A grande
dificuldade em se aplicar 0 questionario a consumidores pertencentes ao estrato socia D,
ocasionou a redistribui¢cao da amostra entre consumidores, que inicialmente era composta
de 40 consumidores de cada estrato social (Al, A2, B1, B2, C e D), sendo que os 40
guestionérios que seriam aplicados ao estrato social D, foram aplicados a classe C. As
razbes para eliminacdo da classe D estdo relacionadas principamente a dificuldade de

acesso e de compreensao de texto por parte destes consumidores.

Uma limitagdo importante refere-se a corte transversal Unico que ndo permite
identificar mudancas no comportamento do consumidor que poderiam ocorrer ao longo

tempo.

Por dltimo, os cruzamentos entre as variaveis socio-demogréficas e as etapas do
comportamento de compraforam realizados para as variaveis sexo, classe social e faixa
etéria. A varidvel estagio do ciclo de vidafoi desconsiderada nesta andlise pois acabaria

por deixar a pesquisa ainda mais extensa.



68

4 DESCRICAO E ANALISE DE DADOS

4.1 FASE PREPARATORIA: PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa realizada junto aos consumidores e usu&rios de
panificadoras e confeitarias em Curitiba objetivou levantar informacbes sobre as
motivagdes, atitudes, habitos e preferéncias destes individuos na escolha de uma
panificadora ou confeitaria para possibilitar a construcéo de escalas de medidas utilizadas

na fase quantitativa deste estudo.

Primeiramente, foi elaborado um roteiro de entrevista (anexo 1) baseado nos
objetivos contidos no projeto de dissertacdo que buscam contemplar as cinco etapas do
comportamento de compra. As guestdes foram elaboradas pela autora e discutidas e
aprovadas pelo professor orientador, a partir da revisdo tedrica e estudos anteriores. A
elaboracdo do roteiro de entrevista também foi baseada em depoimentos coletados
informalmente pela autora e em experiéncias pessoais e profissionais desta no segmento de

alimentos.

Foram entrevistados oito consumidores de panificadoras e confeitarias residentes
em Curitiba, sendo quatro do sexo feminino e quatro do sexo masculino, pertencentes aos
estratos sociais A, B, CeD.

A coleta de dados foi feita por meio de entrevistas em profundidade, conduzidas
pela autora durante o periodo de 10 de setembro a 20 de outubro de 2004, na residéncia ou
no local de trabalho dos respondentes, compreendendo um tempo de duragdo entre 40
minutos e uma hora. Todas as entrevistas foram consideradas validas, pois nenhum dos

entrevistados apresentou opinides inconsi stentes.

As entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas utilizando a técnica de
andlise de conteido. Bardin (1977) define a anélise de conteldo como um “conjunto de
técnicas de analise das comunicacdes visando obter por procedimentos sistematicos e

objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores quantitativos ou ndo que
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permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producédo / recepcao

(variaveisinferidas) destas mensagens”.

A apresentacdo dos resultados e a andlise estdo organizadas por assunto, na
seqUéncia da estrutura do roteiro de entrevista, envolvendo, portanto, as etapas de
reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de

compra e comportamento pés-compra.

Inicialmente foram selecionados os temas mais frequentemente citados pelos
individuos, seguidos da exposicdo dos trechos que melhor caracterizaram o

comportamento analisado.

4.1.1 Caracteristicas Socio-demograficas da Amostra

A amostra foi composta por oito consumidores e usudrios de panificadoras e
confeitarias, residentes em Curitiba, sendo quatro homens e quatro mulheres, com idades
entre 33 e 58 anos. Destes oito entrevistados, dois foram classificados no estrato socia A,

dois no estrato social B, dois no estrato social C e dois no estrato social D.

Entre as atividades profissionais desempenhadas pel os entrevistados encontram-se
uma administradora, uma geografa, dois economistas, um consultor gastronémico, um

professor, uma zeladora e um porteiro.

Quanto ao estégio do ciclo de vida da familia segundo o modelo de Levy e Weitz

(2000), verifica-se na amostra 0s seguintes estagios:
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QUADRO 16 - ESTAGIO DO CICLO DE VIDA

Estagio do ciclo de vida N°. de entrevistados
Solteiros: pessoas jovens, que nhormalmente moram sozinhas. Uma entrevistada
Casais jovens com criangas mais novas abaixo de seis anos. Uma entrevistada
Casais jovens com criangas mais novas acima de seis anos. Um entrevistado
Casais mais velhos, que ainda trabalham com filhos independentes. Dois entrevistados
Divorciados, com criangas mais novas acima de seis anos. Trés entrevistados

NOTA: Elaborada pela autora
Em seguida ser&o apresentadas as informagoes col etadas junto aos entrevistados em

relacdo as varaveis analisadas.

4.1.2 Reconhecimento do Problema

| dentificou-se através das entrevistas realizadas, os principais motivos que levam os
consumidores as panificadoras e confeitarias em Curitiba e os principais habitos
relacionados a esta atividade.

4.1.2.1 Principais Razdes de Freguiéncia a uma Panificadora e Confeitaria.

As principais razdes de freguéncia as panificadoras e confeitarias identificadas
junto aos entrevistados foram classificadas por ordem de citagéo,conforme ilustra o quadro
17.
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QUADRO 17 - RAZOES DE FREQUENCIAAS PANIFICADORAS E CONFEITARIAS

Razdes de Frequiéncia N° de citacbes

1°- compra de pées 8

2°- compra de frios (queijo e presunto)

3°- compra de doces (tortas, bolos e docinhos)

4°- compra de roscas e paes doces

4°- compra de salgados (esfirra, coxinha, pdo de queijo)

5°- compra de leite, refrigerante, paté, sorvete e biscoito

SO 1 ST NG I o I N

6°- compra de revistas e jornais

NOTA: Elaborada pela autora

As motivagdes para se freqlentar as panificadoras e confeitarias estdo fortemente
relacionadas a compra de produtos alimenticios. A compra de pdo, citado por oito
entrevistados foi considerada a razd principal de freguéncia a uma panificadora /

confeitaria

Com excecdo dos frios, os produtos mais citados pelos entrevistados estéo

associados a produtos fabricados pelo préprio estabel ecimento.

Apenas uma entrevistada relacionou outras motivacdes na ida a uma panificadora,

além da compra de alimentos, acomprade jornais e revistas.

“ Normalmente eu compro o pao francés, paes doces eu aprecio bastante, pao de

gueijo, frios e algumas vezesrefrigerante” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

4.1.2.2 Frequéncia de Compra em Panificadoras e Confeitarias

Metade dos consumidores afirmou freqlentar as panificadoras e confeitarias de
CiNco a sete vezes por semana, trés entrevistados disseram que freqlentam de trés a quatro
vezes por semana e um entrevistado costuma frequentar as panificadoras e confeitarias
duas vezes por semana. O quadro 18 mostra afrequéncia de compras mencionada pelos

entrevistados por ordem de citagéo.
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QUADRO 18 - FREQUENCIADE COMPRAEM PANIFICADORAS E CONFEITARIAS

Frequéncia de compra N° de citagbes

Todos os dias 3

Trés a quatro vezes por semana

3
Cinco vezes por semana 1
1

Duas vezes por semana

NOTA: Elaborada pela autora

As mulheres entrevistadas freqlientam mais vezes as panificadoras / confeitarias
gue os homens. Duas das entrevistadas citaram que freqlentam as panificadoras /
confeitarias diariamente, uma das entrevistadas disse freglentar esse tipo de
estabelecimento cinco vezes por semana e uma entrevistada disse que freqlenta quatro
vezes por semana. Dois dos homens entrevistados afirmaram ir a uma panificadora /
confeitaria quatro vezes por semana, um entrevistado citou que freqlienta duas vezes por

semana e um entrevistado disse que vai diariamente a uma panificadora/ confeitaria

Os resultados obtidos nesta questdo indicam que freqUentar este tipo de

estabel ecimento € um habito incorporado arotina diaria das pessoas.

4.1.2.3 Horario de Compra em Panificadoras / Confeitarias

Em relacéo ao hor&rio em que costumam frequientar uma panificadora/ confeitaria
as respostas foram variadas. Os horérios de compras citados pelos entrevistados, por

ordem de frequéncia foram:

QUADRO 19 - HORARIO DE COMPRA EM PANFICICADORAS E CONFEITARIAS

Horério de compra N° de citagdes
A noite 3
De manha 2
Manh@/ Tarde 2
A tarde 1

NOTA: Elaborada pela autora
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Dos oito entrevistados, trés citaram que costumam frequentar uma panificadora /
confeitaria a noite, dois costumam frequentar no periodo da manhd um entrevistado
costumair a panificadora/ confeitaria a tarde e dois entrevistados freglientam as vezes de

manha e as vezes atarde.

4.1.2.4 Loca de Consumo

Quando questionados sobre o local de consumo, todas as mulheres responderam
gue gostam de consumir os produtos no local, principalmente nos finais de semana Trés
responderam que a refeicdo consumida no local € um lanche e uma respondeu ser a janta
da familia, pois se trata de um lanche a noite. Apesar de gostarem de consumir no local,

trés das entrevistadas também |evam os produtos para casa.

“Em vez de levar para casa a gente senta ali e come, s que néo é todo local que
tem essa op¢do que vocé pode sentar e fazer o lanche. Se vocé leva para casa vocé acaba
desperdicando muita coisa, jogando fora. Normalmente a nossa janta acaba sendo em

uma panificadora ou confeitaria” (M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

“As vezes eu tomo o café da manhd no local, faco lanche. A maioria das
panificadoras e confeitarias tem aquelas mesinhas no local. Eu acho gostoso, sai da

rotina e eu acabo degustando ali mesmo” (S. L., 43 anos, divorciada, classe C).

Entre os homens entrevistados apenas um citou que as vezes consome o produto no
local. Os outros trés entrevistados sempre levam os produtos para serem consumidos em

casa.

Os consumidores gque costumam fazer um lanche no local afirmaram que o
ambiente agradavel e com espago para alimentacdo estimula a permanéncia e 0 consumo

dentro daloja.
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4.1.2.5 Produtos de Conveniéncia (Industrializados)

Quando questionados sobre a aquisicdo de produtos de conveniéncia em
panificadoras, os produtos identificados junto aos entrevistados, por ordem de citagéo,

foram:

QUADRO 20 - PRODUTOS DE CONVENIENCIA

Produtos de Conveniéncia (Industrializados) N° de citagdes
Refrigerante 3
Sorvete, paté 2
Biscoito, chocolate, iogurte 1

NOTA: Elaborada pela autora

Entre os oito entrevistados, quatro citaram que costumam comprar esse tipo de
produto, mas apenas em caso necessidade. Os outros quatro entrevistados afirmaram néo
comprar produtos de conveniéncia em panificadoras/ confeitarias. As justificativas citadas
foram em virtude dos precos serem elevados e também por associarem a compra deste tipo

de produto aos supermercados.

4.1.2.6 Expectativaem Relagéo ao Produto

Quanto aos produtos que os consumidores gostariam de comprar em panificadoras e

confeitarias e que ndo sdo oferecidos atualmente, as respostas foram bem variadas.

O quadro 21 indica cs produtos mencionados pelos entrevistados, em ordem de

citacao.
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QUADRO 21 - EXPECTATIVA EM RELACAO AO PRODUTO

Expectativa em relagdo ao produto N° de citagdes

Biscoitos caseiros 2

Variedades diferentes de tortas

Produtos semiprontos

Produtos de higiene

2
1
Medicamentos mais usuais 1
1
1

Jornais e Revistas

NOTA: Elaborada pela autora

De modo geral, os entrevistados sentem falta de uma maior variedade de produtos
de fabricacdo prépria. Apenas dois entrevistados citaram produtos ndo alimenticios. Duas
entrevistadas citaram que associam determinados produtos, a estabel ecimentos especificos,

conforme comentado nos trechos a seguir:

“ Eu nunca tive dificuldades de chegar, precisar de alguma coisa e ndo encontrar o
gue eu estava procurando, talvez até porque eu me limite a pensar a panificadora pelos
produtos oferecidos ali. Como por exemplo, as drugstores que tém um mix mais variado,
como produtos de higiene e beleza. Vocé vai pelo que € imposto pelo estabel ecimento que

vocé esta comprando” (S.L.,43 anos, divorciada, classe C).

“ Se vocé quer comprar aqueles paes ciabatas vocé vai encontrar na Saint German,
entdo vocé vai direto aquele local. Se vocé quer o fiorentino vocé vai a Bambinela porgue
o fiorentino tem la. E |6gico que eu gostaria de poder encontrar o baguetinho da Saint
German em todas as panificadoras. O que acontece é gque vocé acaba associando

deter minados produtos a lugares especificos.” (M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

Nesta etapa da pesquisa ficou bastante evidente a importancia do posicionamento
de mercado de cada panificadora e confeitaria, para que os consumidores percebam o0s

produtos de forma distinta com relacéo aos produtos concorrentes.
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4.1.2.7 Produtos para Uso Préprio ou de Terceiros

Quando questionados se os produtos comprados sdo para uso préprio ou de
terceiros, as respostas citadas pelos entrevistados, por ordem de freqiéncia foram as

seguintes:

QUADRO 22 - PRODUTOS PARA USO PROPRIO OU DE TERCEIROS

Produtos para uso proprio ou de terceiros N° de citacbes
Uso proprio e para a familia 4
Apenas para uso préprio 2
Uso proprio e para a mae 1
Uso proprio, para a familia e para os pais 1

NOTA: Elaborada pela autora

As respostas desta questéo estédo diretamente relacionadas ao estagio de ciclo de
vidas dos entrevistados. Os consumidores que moram sozinhos disseram que costumam
comprar produtos apenas para uso proprio, ja 0os que moram com a familia compram
produtos para uso proprio e também para a sua familia. Duas mulheres, que moram
proximo a casa dos pais, afirmaram que normamente costumam comprar produtos

também para os pais.

4.1.2.8 Fatores queinfluenciam na Escolha da Panificadora/ Confeitaria

Os principais fatores que influenciam os consumidores na escolha de uma
panificadora / confeitaria, identificados junto aos entrevistados, por ordem de citacéo,

podem ser visualizados no quadro 23.
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QUADRO 23 - FATORES QUE INFLUENCIAM NA ESCOLHADE UMA PANIFICADORA / CONFEITARIA

Fatores que influenciam na escolha de .
N° de citagdes
panificadoras / confeitarias

Bom atendimento 6
Qualidade dos produtos 4
Localizacéo 4
Higiene / limpeza 4
Agilidade no atendimento 3
Horério de atendimento 2
Ambiente amplo (conforto) 2
Estacionamento (conveniéncia) 2
Preco 1
Degustacao de produtos 1
Variedade de produtos 1
Aspecto visual do produto 1

NOTA: Elaborada pela autora

O atendimento foi considerado pelos consumidores entrevistados o fator mais
importante, citado por seis entre oito entrevistados, seguido por qualidade dos produtos,
localizacdo e higiene do ambiente - itens que foram mencionados por metade dos
entrevistados. Também foram citados dois itens relacionados ao atendimento: horario de
atendimento e agilidade no atendimento e, e dois itens relacionados ao conforto (ambiente

amplo e estacionamento).

Apenas um entrevistado classificado no estrato social D, citou o prego como um

fator importante na escolha de uma panificadora/ confeitaria

“ O atendimento é um fator importantissimo incluindo a atencéo focada para mim

como cliente” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

“Primeiro a qualidade do produto, se tiver fresquinho, porque vocé sabe se vocé

compra um chineque e come, se foi feito na hora ou ha trés dias atras. (M.D.Z., 37 anos,
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casada, classe A).

“Para mim o principal fator € a localizacdo. A panificadora que eu compro fica
muito proxima a minha casa, fica a apenas trés quadras’ (M.C., 56 anos, casado, classe
C.).

“ O preco também € importante. Tem panificadora que vende o pao francés a R$
0,20 e as vezes parece até menor do que outras que vende o pdo a R$ 0,15. Eu sei que
todas tém que vender o pédo de 50g, mas sei 14, tem panificadoras que o péo parece

menor” (J.F.F., 51 anos, casado, classe D).

“ O horério de atendimento gque ela fica aberta € importante porque as vezes eu vou
para casa tarde e gosto de passar numa panificadora para comprar pao” (G.G.B., 33

anos, solteira, classe B).

Os resultados obtidos nesta etapa indicam que os consumidores de panificadoras /
confeitarias estdo mais preocupados com bom atendimento, qualidade dos produtos e

conveniéncia de acesso do que com 0s precos dos produtos of ertados.

4.1.2.9 Gasto Mensal em Panificadora/ Confeitaria

Quando guestionados sobre o gasto mensal em panificadoras / confeitarias, todos os
entrevistados inicialmente ndo souberam precisar o valor. Foi efetuada uma somatéria
considerando a média do consumo didrio em uma panificadora / confeitaria conforme

informado pel os consumidores, e deste modo foi possivel obter a média do gasto mensal.

Os gastos em panificadoras / confeitarias variaram entre R$ 65,00 e R$ 240,00 por
més. As respostas obtidas pelos entrevistados, por ordem de citagéo, estdo indicadas no
quadro 24.
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QUADRO 24 - GASTO MENSAL EM PANIFICADORA / CONFEITARIA

Gasto mensal em panificadora / confeitaria N° de citagdes

R$ 120,00 3

R$ 140,00

R$ 240,00

R$ 80,00

N RN

R$ 65,00

NOTA: Elaborada pela autora

Cinco entrevistados afirmaram gastar entre R$ 120,00 e R$ 140,00. Dois
entrevistados gastam entre R$ 65,00 e R$ 80,00 e apenas uma entrevistada pertencente ao
estrato social A afirmou gastar acima de R$ 200,00 por més em uma panificadora /

confeitaria

4.1.3 Buscade Informagdes

A segunda etapa do processo de tomada de decisdo envolve a busca de informagdes
gue auxiliem a escolha do consumidor. Procurou-se entdo identificar quais as informagdes
sobre panificadoras e confeitarias sdo relevantes para o consumidor e seu processo de

escolha, e quais as fontes de informagdes mais utilizadas.

De modo geral, os entrevistados consideram importante obter informacdes
relacionadas a qualidade dos produtos, ao atendimento prestado, higiene do local e preco.
A maioria dos entrevistados citou que a busca de informagdes € realizada por meio de

avaliacdo propria e referéncia de amigos e parentes.

4.1.3.1 Natureza das Informagtes Pesquisadas

Quando questionados sobre quais informagdes sdo consideradas importantes antes

de redlizar compras em uma panificadora / confeitaria, os itens mencionados pelos
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entrevistados, em ordem de citagao, foram:

QUADRO 25 - INFORMAGCOES IMPORTANTES ANTES DA EFETIVAGCAO DA COMPRA

Informagdes Importantes N° de citagdes
Qualidade dos produtos 7
Atendimento prestado 6
Higiene do estabelecimento 4
Preco 2

NOTA: Elaborada pela autora

a Qualidade dos produtos

Todos os entrevistados citaram a qualidade dos produtos como um fator relevante
na busca de informagdes. Os atributos de qualidade citados foram: produtos frescos, boa

aparéncia e rotatividade do produto.

“ Os produtos tém que ser frescos, a qualidade dos produtos tém que ser boa e tem
que ter boa aparéncia. E facil vocé perceber quando um produto ndo é bom, mesmo
estando embalado. A proépria rotatividade do produto € importante. As panificadoras e
confeitarias que eu compro sdo grandes, entdo o produto ndo fica muito tempo em
exposicdo. Vocé vai comprar algo produzido quase que na hora” (S.L., 43 anos,

divorciada, classe C).

b- Atendimento

O fator atendimento foi citado por seis entrevistados, na busca de informagoes
consideradas importantes para a escolha de uma panificadora/ confeitaria Os atributos de
atendimento mencionados foram: tempo, paciénciae atencdo dedicados ao cliente. Esses
itens foram citados pelos entrevistados de classe D, que muito provavel mente fregiientam
panificadoras mais simples, cujos atendentes ndo devem receber o mesmo treinamento

daqueles que trabalham em panificadoras e confeitarias mais sofisticadas.

“ O atendimento para mim é mais importante até que a qualidade. Nao adianta nada ter



81

gualidade se a gente for mal atendido. Tem lugar que vocé vai, e se véem que Vocé vali
comprar pouco, eles vao logo atendendo o préximo, as vezes ndo da nem tempo de pedir
tudo o que vocé queria. Entdo a gente vai naquela panificadora que dé atencéo. (T.L.C.,

58 anos, divorciada, classe D).

c- Higiene

A higiene do estabel ecimento também foi citada por quatro entrevistados como um
fator importante quando se buscam informacdes sobre panificadoras e confeitarias. Os
atributos de higiene citados foram: higiene do estabel ecimento e atendentes uniformizados

elimpos.

“Eu sempre olho a higiene do local, eu observo se os atendentes estdo usando
uniforme, se estao limpos e com os cabelos presos. Eu observo a parte da frente, mas a

dos fundos € mais dificil” (J.F.F., 51 anos, casado, classe D).

“ A higiene é importante. Quando vocé entra vocé esta vendo a higiene, pelo menos a
gue esta exposta para a gente, e vocé presume que la atras tenha o mesmo padréo”
(M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

d- Preco dos produtos

Apenas dois entrevistados afirmaram que consideram 0 preco um item relevante,
guando se buscam informagbes na escolha de uma panificadora ou confeitaria. Um
entrevistado afirmou que procura conciliar preco e qualidade, mas que ndo se importa de

pagar um pouco mais se 0 produto tiver uma qualidade superior e o atendimento for bom.

“O preco € muito importante. Como eu falel, tem diferenca de preco até no pao

francés, por isso a gente sempre tem que pesquisar” (J.F.F., 51 anos, casado, classe D).
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4.1.3.2 Fontes de Informagao

As fontes de informacdo mais utilizadas pelos entrevistados para selecionar
panificadoras/ confeitarias, por ordem de citacéo, foram:

QUADRO 26 - FONTES DE INFORMAGAO

Fontes de Informagéo N° de citagdes
Indicacéo de pessoas 4
Indo pessoalmente ao local 4
Pela lista telefénica 1

NOTA: Elaborada pela autora

“Normalmente é por indicacéo da familia. Uma filha disse que comprou em tal

lugar e é bom, ai a gente acaba experimentando” (M.C., 56 anos, casado, classe C).

“Eu costumo selecionar pela lista telefénica naqueles lugares mais proximos de

onde eu estou e naqueles que eu ja conhego também” (G.G.B., 33 anos, solteira, classe B).

“ Muitas vezes vocé vai a uma festa, experimenta, gosta e acaba se tornando um
cliente a mais. Entdo € uma referéncia realmente através de outras pessoas’ (L.F.C., 43

anos, divorciado, classe A).

Os fatores que mais influenciam o comportamento de compra, segundo oS

entrevistados s&o os fatores sociais e a experiéncia anterior de consumo.

Dentre os oito entrevistados todos disseram considerar a propaganda boca a boca
uma fonte muito confidvel de informagdo. Apenas um entrevistado disse que aceita

parcialmente.

“Quando tem alguma coisa boa eu procuro passar para as pessoas. Eu acho que
neste ramo de panificadora e confeitaria tem muito de fidelidade. VVocé vai, vocé gosta,
VOCé volta, e com 0 tempo vocé acaba criando intimidade com as pessoas que te atendem”

(S.L., 43 anos, divorciada, classe C).
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“ Considero muitas vezes. Acho que € essencial. Vocé vai a um estabel ecimento
gostoso, com produtos bons, a tendéncia € vocé passar para alguém” (L.C.C., 36 anos,
casado, classe B).

4.1.3.3 Anuncios e Propagandas que maisinfluenciam a Decisdo de Compra

Os anuncios e propagandas que mais influenciam a decisdo de compra para 0s

entrevistados, por ordem de citagdo foram:

QUADRO 27 - ANUNCIOS E PROPAGANDAS ATRAENTES

Anuncios e propagandas atraentes N° de citacbes
Propaganda na TV 4
Panfletos (folder) 3
Outdoor 3
Propaganda em revistas 1
Propaganda na Internet 1

NOTA: Elaborada pela autora

Os consumidores também consideram como forma de propaganda a degustacéo de
produtos, a propria fachada da panificadora / confeitaria e 0 movimento de pessoas no

local.

Quatro entrevistados citaram a propaganda na TV como uma fonte atraente, mas

gue precisaria ser complementada com a experiéncia de consumo.

“ Seria interessante a propaganda na TV com filmagens desde a area de producéo,
recebimento de mercadorias, com filmagem de toda a trajetéria da matéria-prima

entrando até a saida do produto final” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

Um entrevistado citou revistas especializadas em alimentacdo. Trés entrevistados

citaram panfletos contendo a linha de produtos oferecida. Uma entrevistada citou que a
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degustacdo nas proprias panificadoras e confeitarias seria a propaganda mais atraente, e
uma entrevistada citou a fachada da panificadora e confeitariae também o movimento de

pessoas no local como a melhor propaganda para os estabel ecimentos do setor.

“O que mais chama atencdo sdo revistas, um material especifico do ramo de
panificadoras e confeitarias, pois ja vém listados todos os estabel ecimentos e vocé pode
selecionar por ali. E bem préatico como, por exemplo, aquele da Revista Veja” (C.L.C., 36

anos, casado, classe B).

“ Acho que o que falta nas panificadoras e confeitarias € explorar mais o lado da
degustacdo. Se eles elaboram um produto novo para que vocé deguste ja € uma
divulgacéo, uma propaganda, e vocé vai acabar incluindo este produto na sua relacéo de

compras” (S.L., 43 anos, divorciada, classe C).

“O que eu acho que chama a atencdo mesmo é a fachada, que nem aquela do
Charles. Fica bem no caminho de casa e € uma construcdo gigantesca com uma baita
placa dizendo o que vai ser e com uma lista de tudo que vai ter. Outra coisa que chama
muita atencdo € o movimento no local. Ali na Sete de Setembro tem aquele Delices de
France. Eu nunca tinha ido 14, mas de tanta gente que tem, vocé fala assim. Nossa! Mas

deve ser bom. E realmente é! "(M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

4.1.4 Critérios de Avaliacdo de Alternativas de Panificadoras e Confeitarias

Apoés a identificagdo das informagdes relevantes para o processo de escolha do
consumidor e as principais fontes utilizadas, procurou-se identificar quais os atributos
considerados relevantes pelos consumidores na avaliagdo e selecdo de uma panificadora /
confeitariaespecifica.
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4.1.4.1 Panificadora/ Confeitarialdea

Os entrevi stados foram questionados sobre como seria na sua opinido a panificadora
/ confeitaria ideal. Os atributos citados foram: variedade de produtos, qualidade de
produtos, bom atendimento, ambiente amplo, inovacéo, informatizacdo, agilidade no
atendimento, facilidade de pagamento, estacionamento, espaco para refeicdo no local,
horério de atendimento e organizacdo. Estes atributos podem ser verificados nos estratos

defrasesaseguir:

“ A panificadora ou confeitaria no meu conceito tem que vender o que se produz. A
conveniéncia ndo me atrai. Pensando nisso ela pode deixar muito a desgjar na sua
producéo, onde ela poderia explorar muito mais e ter um movimento muito maior (L.F.C.,

43 anos, divorciado, classe A).

“Para mim uma panificadora / confeitaria ideal é a Saint German da Princesa
Isabel. E 0 sonho. Eles estdo sempre inovando em variedade de produtos, de atendimento
ao cliente, vocé entra e ganha um cartéozinho que vocé vai acumulando os valor es. Tudo

éinformatizado, rapido” (M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

“O estabelecimento ideal seria aquele que pudesse conciliar panificadora e
confeitaria de boa qualidade, que tivesse um ambiente amplo, bem iluminado e atendentes

experientes, preparados’ (M.C., 56 anos, casado, classe C).

“ Facilidade de pagamento, gr informatizado, aceitar cartdo de crédito e até
ticket refeicao. Inclusive, uma das coisas que faz a diferenca para mim sou eu poder

comprar comticket e ndo descontaremnada” (S.L., 43 anos, divorciada, classe C).

“Muitos locais sdo bons, mas abrem tarde. Pelo menos as sete horas da manha

uma panificadora tem que estar aberta” (C.L.C., 36 anos, casado, classe B).

Desta forma, observa-se que os atributos mencionados pelos consumidores estao

relacionados ao atendimento, qualidade dos produtos, conveniéncia e conforto.
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4.1.5 Informagdes sobre a Decisdo de Compra

Apbés a avaliagdo das alternativas, os consumidores optam por um estabel ecimento
especifico para a realizagdo de sua compra, podendo ainda ser influenciado por diversos
fatores situacionais. As perguntas do roteiro de entrevista relacionadas a esta fase do
processo de decisdo de compra do consumidor procuraram identificar o tipo de
estabelecimento mais frequentado e os principais fatores influenciadores da compra em

panificadoras e confeitarias.

4.1.5.1 Tipos de Estabel ecimentos Frequentados

Neste topico, os consumidores foram guestionados sobre o tipo de estabel ecimento
gue preferem realizar suas compras. Foram consideradas as panificadoras ou confeitarias
independentes, ou se preferem as panificadoras e confeitarias situadas dentro de

supermercados.

Todos os entrevistados afirmaram preferir as panificadoras e confeitarias

independentes. Apenas uma consumidora citou gostar das duas.

Os motivos citados pelos consumidores pela preferéncia das panificadoras /
confeitarias independentes foram: producdo mais artesanal, produtos personalizados,
economia de gastos, qualidade superior, maior variedade de produtos, maior confianga nos

produtos, maior praticidade, agilidade, rapidez e, conseqlientemente , economia de tempo.

“Com certeza sempre as independentes. Pela qualidade dos produtos. Uma
panificadora / confeitaria independente tem receitas proprias, exclusivas e produtos que
sdo detradicdo de familia” (C.L.C., 36 anos, casado, classe B).

“ Independente. Porque trata de uma producdo mais artesanal e a panificadora de

um supermercado é mais industrial. O grau de profissionalismo e também de opc¢des de
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produtos é diferenciado em uma panificadora / confeitaria independente. Tem a questéo
também dos produtos personalizados, ja no supermercado € uma coisa meio padréo, é

tudo meio parecidao” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

“ As independentes, pela agilidade, rapidez em comprar e também pela qualidade

principalmente dos pées’ (J.F.F., 51 anos, casado, classe D).

“As independentes, porque tém uma variedade muito maior. O preco em
supermercado talvez segja até mais em conta, mas 0 tempo que eu gasto em uma
panificadora € menor do que eu ir a um supermercado. Em supermercado eu vou gastar
muito mais porgue vocé acaba levando um chocolate, um salgadinho que o teu filho vai
guerer. Entdo vocé vai e leva em uma panificadora e diz que aqui nés vamos comer, entao

vocé vai direcionar para o que vocé quer” (M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

Nesta etapa da pesquisa ficou evidente a preferéncia por se comprar em
panificadora / confeitaria independente em virtude principalmente da qualidade superior

dos produtos, da ofertade produtos diferenciados e em razéo da economia de tempo.

4.1.5.2 Distanciada Residénciaou Trabalho

Quando guestionados sobre a distancia da panificadora / confeitaria da residéncia
ou local de trabalho, as respostas mencionadas pelos entrevistados, por ordem de citacéo,

foram:

QUADRO 28 - DISTANCIA DA RESIDENCIA OU TRABALHO

Distancia de sua residéncia ou trabalho N° de citacbes
Entre cinco e dez minutos a pé de suas residéncias 6
Entre dois e quatro quildmetros de suas residéncias 2

NOTA: Elaborada pela autora

As respostas citadas revelam que os consumidores procuram comprar em
panificadoras / confeitarias localizadas proximas de suas residéncias ou que fazem parte

do tragjeto para casa.



88

4.1.5.3 Promocgoes

Os entrevistados foram questionados se séo atraidos por promocdes na escolha de
uma panificadora / confeitariae quais os tipos de promocgdes sdo consideradas atraentes
para este segmento. Quatro consumidores disseram que ndo sdo atraidos por promocao e

guatro entrevistados disseram que as promogoes sao atrativas.

Quando indagados sobre quais promocdes seriam atraentes, as mais citadas foram
cartéo fidelidade e preco. Trés entrevistados citaram o cartéo fidelidade como um tipo de
promocdo atrativa e trés entrevistados citaram que 0 preco é atrativo. Entre os
consumidores que citaram o preco como um tipo atrativo de promogéo, dois pertencem ao
estrato social D e um ao estrato social B.

“ Eu vou determinado a comprar aquele produto, independente da promocao. Seele
estiver em promogédo, melhor, mas dificilmente eu troco aquilo que eu consumo, que eu

gosto, por causa de promocgao” (C.L.C., 36 anos, casado, classe B).

“No meu caso nenhum tipo me atrairia, talvez o cartéo fidelidade, mas nada em
relacdo a promocao, sorteio. 1sso me daria uma impressdo nao positiva. O acumulo de
pontos sim, pois € uma fidelidade entre cliente e fornecedor” (L.F.C, 43 anos, divorciado,

classe A).

“ Sm. Como tem muitas panificadoras no meu caminho geralmente a promocao de

preco é a que mais chama atencéo” (G.B.B., 33 anos, solteira, classe B).

Além da promocéo de precos, o cartéo fidelidade demonstrou despertar o interesse

por parte dos consumidores de panificadoras/ confeitarias.

4.1.5.4 Degustacéo de Produtos

Os consumidores foram indagados se consideram a degustagdo de produtos um
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fator importante na decisdo de compra em panificadoras / confeitarias. Entre os oito
entrevistados, sete consideram a degustacdo um fator importante na decisdo de compras e

uma entrevistada afirmou que néo faz diferenca.

Apenas trés entrevistados citaram que nas panificadoras e confeitarias que
freqlentam costuma haver degustacdo. Os demais nunca fizeram degustacdo em
panificadoras e confeitarias. Os motivos mais citados em relagdo a importancia da
degustacdo foram: experimentacdo de novos produtos, aspecto visual ndo é suficiente para
se conhecer um produto; a panificadora / confeitaria pode descobrir na hora se o cliente
aprovou ou ndo aquele produto; demonstra que a panificadora / confeitaria esta
preocupada com a opini&o dos clientes; reduz o risco de se pagar por um produto que vocé
pode ndo aprovar, funciona como uma promocdo e divulgacdo dos produtos para 0s

clientes.

“Sm porgue vocé vai comprar um produto ja conhecendo, sabendo o que esta
levando para casa” (T.L.C., 58 anos, divorciada, classe D).

“Na panificadora que eu costumo freguentar eles sempre colocam algum produto,
principalmente naquele torario de pico para degustacdo. Acho que demonstra até uma
preocupacdo em gue os clientes conhecam o produto e possam emitir uma opinido a

respeito” (G.B.B., 33 anos, solteira, classe B).

Os resultados obtidos nesta etapa apontam a degustacéo de produtos como uma
ferramenta importante de divulgacéo dos produtos e de preocupacdo com a opinido de seus

consumidores.

4.1.5.5 Tempo Méximo de Espera para Atendi mento

Quando questionados sobre o tempo maximo de espera para serem atendidos, a
media citada foi de dez minutos. Uma entrevistada disse que ndo se limita a tempo e uma

entrevistada disse que depende se esta com pressa ou ndo, a variagdo neste caso fica entre
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Cinco minutos e quinze minutos.

4.1.5.6 Tempo Médio de Permanéncia em Panificadora/ Confeitaria.

Os consumidores também foram questionados sobre o tempo médio de permanéncia
em uma panificadora / confeitaria. As respostas mencionadas pelos entrevistados, por

ordem de citacdo, foram:

QUADRO 29 - TEMPO MEDIO DE PERMANENCIA EM PANFICADOR AS E CONFEITARIAS

Tempo médio de permanéncia em uma panificadora/ N° de citagdes
confeitaria

Média de dez minutos

Entre dez e quinze minutos

Entre vinte e quarenta minutos

=N N (W

Entre vinte e trinta minutos

NOTA: Elaborada pela autora

Os homens entrevistados costumam permanecer menos tempo em uma panificadora
/ confeitaria A média da permanéncia masculina ficou entre dez e quinze minutos. Entre

as mulheres o tempo de permanéncia variou entre quinze e quarenta minutos.

4.1.5.7 Compra por Impulso

Os entrevistados foram indagados se costumam comprar por impulso em
panificadoras / confeitarias e quais os fatores podem estimular a impulsdo. Entre os oito
entrevistados, sete citaram gque compram por impulso. Os fatores mencionados pelos

entrevistados, por ordem de citac&o, podem ser visualizados no quadro 30.
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QUADRO 30 - FATORES QUE ESTIMULAM A COMPRA POR IMPULSO

Fatores que estimulam aimpulsé&o N° de citagbes
Aspecto visual do produto 4
Fome 2
Aroma do produto 1

NOTA: Elaborada pela autora

“ Muitas vezes eu vou |a so para comprar pao de leite, mas sinto aquele cheirinho
de péo de queijo que acabou de sair do forno ou entdo o péo francés ainda saindo

fumaca. Ai eu acabo comprando mais’ (M.C., 56 anos, classe C).

“ Sim. Muitas vezes eu vou comprar o pao francés, e além do pao francés eu acabo
comprando um monte. Me atrai muito o aspecto visual. Vocé detecta pelo olhar e imagina

o sabor do produto” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

“ Em panificadoras e confeitarias ndo, porque eu ja tenho a relagéo do que eu vou
comprar na linha de doces e salgados, e eu saio de casa com este plangjamento” (S.L., 43

anos, divorciada, classe C).

4.1.6 Comportamento Pos - Compra

A Ultima etapa da andlise qualitativa dos dados teve por objetivo coletar
informagdes sobre 0s sentimentos pds-compra do consumidor, de satisfacdo e insatisfacéo
em relacdo a experiéncia de consumo em panificadoras e confeitarias. Procurou-se
também levantar informagfes sobre a fidelidade dos consumidores e a confianca em
panificadoras e confeitarias que frequentam, bem como sugestdes dos entrevistados para

aprimorar a qualidade do atendimento prestado e dos servicos oferecidos.
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4.1.6.1 Satisfacdo dos Consumidores

De modo geral os entrevistados estdo satisfeitos com as panificadoras e confeitarias
de Curitiba, principalmente em relacdo a inovagdo, variedade de produtos, nimero de

estabel ecimentos e ao ambiente das | 0jas, entretanto, algumas ressalvas foram feitas.

Quando questionados sobre quais fatores o deixam satisfeitos, os itens citados com
maior frequéncia foram agueles relacionados ao atendimento e ao estoque de produtos.
Também foram citados. a higiene por dois entrevistados e, preco, ambiente fisico e

facilidade de pagamento por um entrevistado.

Os itens mencionados pelos consumidores foram: atendimento de forma educada,
agilidade no processo, qualidade dos produtos, encontrar o produto desejado, bom preco,

ambiente limpo, organizagdo, espaco amplo e facilidade de pagamento.

O atendimento foi citado por todos os entrevistados como fator que os deixam
satisfeitos.

“Vocé entrar no estabelecimento e alguém te cumprimentar, bom dia, boa tarde. O

bom atendimento faz a diferenca” (C.L.C., 36 anos, casado, classe B).

Encontrar o produto desgjado. Este fator n&o tinha ficado em evidncia nas etapas

anteriores da entrevista, porém, neste topico o fator foi citado por cinco entrevistados.

“ A minha maior satisfacéo seria chegar e encontrar o produto que eu me plangjei

para comprar” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

“ Encontrar o que eu fui buscar e as vezes até mais do que eu esperava” (C.L.C., 36

anos, casado, classe B).

“ Achar os produtos que fui comprar. As vezes eu vou |4 sO para comprar o
paozinho de queijo e a atendente diz que vai sair s6 daqui a meia hora. 1sso me deixa
insatisfeito” (J.F.F., 51 anos, casado, classe D).



93

4.1.6.2 Insatisfagdo dos Consumidores

Quando indagados sobre quais fatores mais o incomodam em panificadoras e
confeitarias as respostas foram bem variadas. As principais reclamacdes foram em relagéo
ao atendimento, higiene e qualidade dos produtos. Também foram citados itens de
organizagdo, ambiente fisico e informatizagcdo, mas em propor¢do muito peguena, apenas

um entrevistado por item.

Os fatores relacionados ao atendimento, que mais incomodam os entrevistados, por

ordem de citac&o foram:

QUADRO 31 - ITENS DE ATENDIMENTO QUE INCOMODAM OS CONSUMIDORES

Itens de atendimento que incomodam 0s entrevistados N° de citagdes

Tempo de espera e fila 3

Falta de treinamento dos atendentes

Mau humor dos atendentes

Falta de conhecimento dos atendentes

Atendimento muito rapido

Ma vontade em atender

N N R

Falta de interesse dos atendentes

NOTA: Elaborada pela autora

“Eu ndo ser atendida de imediato, mau humor da pessoa te atendendo, a falta de
conhecimento. Vocé perguntar. O que € isso? E a pessoa ndo saber ou entdo nao ter

interesse emte explicar. 1sso ndo élegal” (M.D.Z, 37 anos, casada, classe A).

“Muita fila, tempo de espera. Eu ndo gosto de esperar muito” (C.L.C., 36 anos,
casado, classe B).

Cinco entrevistados citaram a falta de higiene como um fator que o incomoda em

uma panificadora/ confeitaria.

“Quando os produtos estdo expostos sem nenhum tipo de protecdo e vocé vé
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aqueles insetos pousando sobre os produtos’ (M.C., 56 anos, casado, classe C).

“ A falta de higiene me incomoda. E horrivel vocé entrar numa panificadora logo

cedo e ver aquele ambiente sujo” (T.L.C., 58 anos, divorciada, classe D).
Dois entrevistados teceram comentérios em relacdo aos produtos.

“Quando eu observo an uma confeitaria os doces de tamanhos enormes, paes
volumosos, aquela coisa para impressionar o cliente, sem a preocupacao de atender o
publico que mora sozinho ou as familias menores, isto me incomoda” (L.F.C., 43 anos,

divorciado, classe A).

“Eu ja observei frios na vitrine refrigerada encostado no vidro frontal, sem
circulacdo de ar no local. A exposi¢éo inadequada dos produtos € outro fator” (L.F.C., 43

anos, divorciado, classe A).

4.1.6.3 Qualidade Percebidaem Relacdo as Panificadoras e Confeitarias

Quando questionados sobre a qualidade percebida em relagdo as panificadoras e
confeitarias de Curitiba, seis entrevistados classificaram as panificadoras e confeitarias
como boas, uma entrevistada classificou como excelente e um entrevistado classificou

como ruim.

Os principais itens de qualidade percebida citados pelos entrevistados foram:
inovacdo, variedade de produtos, nimero grande de panificadoras e confeitarias com boa

distribuic&o por bairros, 1ojas amplas e fachadas atraentes.

“ Eu acho as panificadoras excelentes, muito boas mesmo. Eu acho que a cada dia
gue passa €elas estdo trazendo novidades, e a gente procura também estes tipos de
variedades’ (M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

“Acho que sdo boas, ndo diria 6timas, mas boas. Hoje nOs temos varias

confeitarias com boa qualidade de produtos, acho que a gente tem uma gama boa em
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varios bairros e bem distribuidas. Onde quer que vocé va sempre encontra uma boa

confeitaria” (C.L.C, 36 anos, casado, classe B).

“ As gque eu fregliento sdo boas. O unico problema de Curitiba é que quanto melhor
a panificadora, quanto melhor o produto, € automaticamente mais caro. Vocé acaba
pagando pela infra-estrutura toda, por todo agquele ambiente requintado” (G.B.B., 33

anos, solteira, classe B).

Apenas um entrevistado afirmou considerar as panificadoras e confeitarias ruins. O
entrevistado apontou como principal fator a falta de profissionalismo e a diminuicdo da

producéo artesanal.

“ Eu venho de familia em que meu pai era confeiteiro, e quando meu pai chegava
em casa com o pacote de pao era uma delicia vocé pegar aquele pao e sentir o sabor do
pao. Naquele tempo eram fornos a lenha. Quando o padeiro passava com o carrinho de
cavalo e parava na frente de casa, abria a tampa da carrogca para pegar 0 pao, o
cheirinho do péo que saia era algo impressionante. Hoje existem produtos para tudo, sdo

as famosas pré-misturas” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

“Com as pré-misturas o profissional da area ndo precisa de tanto treinamento. Ele
pega a embalagem e aplica e esta pronto. Antigamente tinha todo um ritual, todo o
processo era artesanal e o profissional tinha que ser altamente conhecedor do que estava
fazendo para o produto final sair perfeito. Entdo a parte artesanal é o encanto que ja ndo

existemais’ (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

4.1.6.4 Fidelidade

Os entrevistados foram questionados se costumam comprar sempre na mesma
panificadora / confeitaria Quatro entrevistados afirmaram comprar sempre nas mesmas.
Entre os quatro entrevistados, um deles disse que compra sempre na mesma panificadorae

trés costumam variar entre duas ou trés panificadoras / confeitarias. Trés entrevistados
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disseram que gostam de variar sempre e um entrevistado disse que quase sempre compra

no mesmo local, mas que gosta de conhecer novas panificadoras/ confeitarias.

Os entrevistados foram indagados sobre a intencéo de continuar freqiientando e
comprando no mesmo estabel ecimento. Os quatro entrevistados que afirmaram fregientar
sempre as mesmas panificadoras / confeitarias disseram que pretendem continuar

freqUentando estas panificadoras.

As justificativas dos entrevistados foram: confianga no estabelecimento, qualidade

dos produtos, atendimento personalizado, ambiente bom e localizagao.

“Sm. Pelo ambiente que eu acho excelente, a qualidade dos produtos, o
atendimento personalizado e a presenca dos donos no estabelecimento. Isso traz
confianga. Eu, por exemplo, gosto de presunto cortado bem fininho e os atendentes ja
sabem. O Unico lugar gue eu consigo isso é na Familia Farinha” (G.B.B., 33 anos,

solteira, classe B).

“39m, até eu encontrar 0 que desabone, o que me faca perder a confianca eu sou

fregientadora daquel e estabelecimento” (S.L., 43 anos, solteira, classe C).
“ Sm. Porque é bem proximo de casa” (J.F.F., 51 anos, casado, classe D).

Os entrevistados foram guestionados sobre recomendar ou ndo os estabel ecimentos
gue frequentam a outras pessoas. Todos os entrevistados, inclusive os que gostam de
variar de panificadora / confeitaria disseram recomendar o0s estabelecimentos que

freqUentam.

“Sm, 0 que é bom eu sempre procuro recomendar a amigos e parentes. Quando

uma coisa é boa, vocé deve passar, divulgar” (C.L.C., 36 anos, casado, classe B).

“3m. Inclusive eu fago isso indiretamente. N&o vou induzir ninguém a comprar,
mas eu digo da qualidade dos produtos, elogio o local” (S.L, 43 anos, divorciada, classe
O).

Todos os entrevistados afirmaram ja terem falado bem ou mal de uma panificadora /

confeitaria Quatro consumidores relataram que ja falaram bem, dois entrevistados
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confessaram que ja falaram mal de uma panificadora e dois entrevistados disseram que ja
falaram bem e mal sobre umapanificadora/ confeitaria. Os entrevistados afirmaram emitir

este tipo de opinido entre afamilia, amigos e parentes proximos em situacdes do cotidiano.

“Na empresa mesmo, as vezes eu trago uma torta e as pessoas perguntam onde eu
comprei. Eu sempre comento o local e digo que sempre compro |4, que € muito bom, mas

nao falo vala e compre, eu ndo induzo ninguém” (S.L., 43 anos, divorciada, classe C).

“Sm, é a propaganda referencial e esta vale muito. O Unico investimento que o
panificador tem que fazer é se preocupar com a qualidade do produto porque essa
propaganda ndo custa para ele. Lembro de ja ter comentado sobre algumas panificadoras
gue colocam o p&o no forno e ndo tiram com o tempo devido e o péo fica encruado”
(L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

“ Sm. L& perto de casa tinha uma panificadora que até fechou. A gente comecou a
pegar o pao la, mas era horrivel, tinha um gosto amargo. Eu acabava comentando que o
pao de I4 ndo era bom. E ndo era bom mesmo, pois ndo demorou muito e a panificadora
fechou” (J.F.F., 51 anos, casado, classe D).

Considerando como suposicdo que todos os entrevistados sempre compram
produtos na mesma panificadora/ confeitaria os consumidores foram questionados sobre

guais fatores o levariam atrocar de estabel ecimento.

Os fatores mais citados foram: mau atendimento, ndo manter o padréo de qualidade
e abertura de outra panificadoraem um ponto préximo e com qualidade superior. Também
foram citados outros fatores. encontrar produtos melhores em outra panificadora ma
qualidade do produto, encontrar outra panificadora com precos melhores, e ma situacéo de
higiene do estabelecimento. Todavia, esses itens ndo foram citados como fator

fundamental .
O mau atendimento foi citado por quatro entrevistados.

“E ser mal atendido. Eu sou chato para isso. Eu ndo voltaria, ndo discuto, mas

também ndo volto. E ja aconteceu” (C.L.C., 36 anos, casado, classe B).
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Dois entrevistados disseram que trocariam de estabelecimento se abrisse outra
panificadora / confeitaria proximo as suas residéncias, com produtos de qualidade e com

mai s opcdes de compras.

“Eu trocaria de estabelecimento se abrisse uma outra panificadora / confeitaria
proximo a minha casa, de boa qualidade e com mais opc¢des de produtos’ (M.C., 56 anos,
casado, classe C).

Dois entrevistados citaram que trocariam de estabelecimento se o padrédo dos

produtos ndo se mantivesse constante.

“Se ndo for constante o padrdo. H& uns tempos atras o péo era 6timo, daqui a
pouco passou a ficar bom e agora ja esta regular, e péssimo e tal. 1sso sim me estimula a

mudar” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

Todos os entrevistados afirmaram nédo possuir cartdo fidelidade de panificadoras /
confeitarias e disseram ndo conhecer estabelecimentos que tenham esta opgdo. Seis
entrevistados citaram que achariam interessante e se cadastrariam para participar se
existisse este beneficio. Dois entrevistados ndo acham interessante possuir cartdo
fidelidade.

“ Eu acho interessante porque hoje vocé busca esses cartdes fidelidades, acumular
pontos. E uma coisa que eles poderiam fazer porque o que a gente gasta por més dentro

de uma panificadora néo é pouco” (M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

“Sim, eu acho legal. Tipo aqueles Smarts que vocé acumula pontos. E muito bom.
Vocé abastece em postos da Shell e depois pode trocar por produtos. Esse cartéo podia

existir também para panificadoras” (J.F.F., 51anos, casado, classe D).

“Nao, justamente porgue isso € feito para enredar o cliente e eu gosto de ir a
procura de outras opgdes” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

Quando questionados sobre os motivos que os levariam pagar a mais por um
determinado produto em panificadoras / confeitarias, todos os entrevistados citaram a

gualidade do produto como principal fator. Um entrevistado citou também o atendimento
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diferenciado.

“ A gente paga mais caro em uma confeitaria, a gente paga a qualidade. Se for para
comer uma torta de liméo ela tem que ser boa, se ndo eu hdo como. Eu n&o preciso comer
aquilo” (M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

“ A qualidade, porque tém lugares que tém produtos mais em conta, mas nao €
aquele que vocé gosta. Ai vocé vai a outro que tem o produto que vocé quer, e apesar do
preco ser um pouco mais caro, 0 atendimento € diferente e o produto melhor. Ai vocé

acaba pagando um pouco a mais’ (J.F.F., 51 anos, casado, classe D).

“Para mim o fator preco ndo agrega nada. No mercado eu procuro precos em
promoc¢éo, mas em uma panificadora eu ndo vou deixar de comer um produto bom e
trocar por algo que eu desconhecga e que custe mais barato” (S.L., 43 anos, divorciada,

classe C).

Os resultados obtidos nesta etapa indicaram como fatores de fidelizagdo do cliente
0S seguintes itens. confianga no estabelecimento, qualidade dos produtos, atendimento

personalizado, ambiente bom, produtos diferenciados e conveniéncia de acesso.

4.1.6.5 Respostas Afetivas

Os entrevistados foram questionados sobre quais sdo 0s sentimentos que surgem
apos frequentar uma panificadora / confeitaria  Os sentimentos citados pelos

consumidores foram: satisfacéo, prazer, arrependimento, contentamento e cul pa.

Todos os entrevistados citaram a satisfagdo como o principal sentimento que surge
apos freqlentar uma panificadora / confeitaria Um entrevistado afirmou que se sente
contente apods ter ingerido um doce ou salgado. Uma entrevistada disse que se for doce,
sente-se culpada e um entrevistado afirmou que surgem diferentes sentimentos,

dependendo da ocasi&o.
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“Na qualidade de apreciador, todos. Satisfacdo por um produto perfeito.
Arrependimento quando o produto estd ruim e, principalmente, prazer, pois a
gastronomia é uma coisa maravilhosa. Ai vocé cria a expectativa. Vou sair para comprar
um pdo com doce, com creme de fondan. Comprar, chegar e comer aquele pdo que vocé

esperava éumprazer” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

“ A gente se sente bem, claro, satisfacdo, e dependendo do que vocé come € uma
lembranca que vocé leva e vocé associa as coisas boas a isso. Aquele folhado, aquele bolo

gue nés comemos aqueledia...” (M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

“A partir do momento que eu comprel tudo o que eu queria, eu ja tenho um
sentimento de satisfacdo, mais ainda em comer aquilo que eu comprei. Arrependimento
nem pensar. Entrar em um lugar para comer e ficar arrependido € melhor nem ter ido”

(S.L., 43 anos, divorciada, classe C).

4.1.6.6 Expectativas dos Entrevistados

A maior parte das expectativas identificadas junto aos entrevistados estéo

relacionadas aos produtos of erecidos e ao ambiente daloja.

Em relagdo aos produtos, cs consumidores citaram: trabalhar um pouco mais a
parte artesanal, produzir bolos em tamanhos menores, inovar em produtos, ndo vender

frios embalados e aumentar a variedade de produtos.

“O publico mais antigo como eu, que teve a oportunidade de consumir paes
antigamente e os de hoje, certamente recomendariam que voltasse um pouco atrés e

trabalhassem a parte artesanal” (L.F.C., 43 anos, divorciado, classe A).

“Eu gue tenho familia pequena sugeriria produzir bolos e tortas em tamanhos
menores, porque muitas vezes eu compro o bolo inteiro e acabo ndo consumindo tudo
aquilo. Hoje é uma tendéncia familias menores, pessoas morando sozinhas... Eles teriam

gue se adequar a esta mudanca de habito” (C.L.C., 36 anos, casado, classe B).
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“Uma coisa que eu iria sugerir para todas elas € que parassem de vender frios
embalados. Os embalados dao a impressdo de ndo ser fresco. Eu gosto de produtos

sempre cortados na hora” (G.B.B., 33 anos, solteira, classe B).

Quanto ao ambiente das lojas, os consumidores citaram: ambiente mais claro,
melhoria de espaco para os produtos, inovacdo das fachadas das lojas, ambiente amplo
com local adequado para servir refeicOes, estacionamentos maiores, ambiente limpo e

organizado e espaco para que o cliente pudesse se servir, estilo self-service.

“ O gue eu acho legal em panificadoras é a fachada. A fachada é tudo. Tem uma
confeitaria perto da empresa, que o produto € bom, sO que a gente ndo entra | porque o

ambiente interno e a fachada sdo esquisitos’ (M.D.Z., 37 anos, casada, classe A).

“ A minha sugestdo seria deixar o ambiente mais claro, ndo entulhar tanto os
produtos no balcao e ter um espaco em que os clientes pudessem se servir, que fosse self-

service, masisto seria para parte de confeitaria” (G.B.B., 33 anos, solteira, classe B).

Uma entrevistada citou a caixa de sugestdes para que os donos de panificadoras /
confeitarias pudessem ouvir a opinido dos clientes, dém de promoc¢des relampago dentro

daloja

“ As panificadoras deviam ter uma caixa de sugestdes em que os clientes pudessem
opinar e sugerir mudancas. A questao de ter um prémio relampago. Muitas panificadoras
trabalham com fichas e essas fichas sdo numeradas. De repente eles podem sortear uma
ficha e o cliente ganhar 10% de desconto ou uma fatia de torta” (S.L., 43 anos,

divorciada, classe C).

4.1.6.7 ConsideragOes sobre a Fase Qualitativa

Apbs a andlise de conteldo da fase qualitativa, conclui-se que as motivagdes para a
realizac&o de compras em uma panificadora ou confeitaria, de acordo com os consumidores

entrevistados, estdo relacionadas ao hébito e a cultura de se consumir pées quase
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diariamente. Outros produtos como frios, doces, salgados, patés e produtos de

conveniéncia, na maioria das vezes sdo utilizados como acompanhamento desta refei¢éo.

Apesar de considerar importante ter produtos de conveniéncia em panificadoras /
confeitarias, 0s entrevistados disseram adquirir este tipo de produto apenas em caso de
necessidade, pois estimam grande diferenca de pregos comparativamente aos

supermercados.

Os consumidores mostraram-se bem criteriosos em relacdo aos fatores que o
influenciam na escolha de uma panificadora / confeitaria Os fatores citados estdo
relacionados principalmente a qualidade dos produtos, ao bom atendimento e a higiene do
local. O fator preco, apesar de mencionado por um entrevistado pertencente ao estrato
social D, ndo foi citado como principal fator. Também foram citados os fatores
localizagdo, estacionamento, horario de atendimento, aspecto visual do produto e

degustacdo de produtos.

Observa-se que os consumidores, independentemente do estrato social a que
pertencem preocupam-se com a alimentag&o e estéo dispostos a gastar 0 valor necessario

para satisfazer suas necessidades e desegjos.

Os consumidores consideram a avaliacéo propria e a indicacdo de amigos e parentes
as fontes de informagdo mais confidveis, mas disseram que poderiam se sentir atraidos por

propagandas na TV, panfletos e outdoors.

Os fatores que melhor definem uma boa panificadora / confeitaria para 0s
consumidores, mais uma vez estdo relacionados a qualidade dos produtos, ao bom
atendimento e a higiene do local. Outros fatores como variedade de produtos, localizagéo,
preco, padronizacdo dos produtos, estacionamento, espago para transitar e organizagao

também foram citados, mas com menor frequéncia.

Entretanto, tais fatores ndo definem para os consumidores a panificadora /
confeitaria ideal, que para tanto precisaria de informatizacdo, agilidade no atendimento e

espago pararefeicdo no local.
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Quanto ao tipo de estabelecimento que preferem comprar, panificadoras /
confeitarias localizadas dentro de supermercados ou independentes, apenas uma
consumidora pertencente ao estrato social D, afirmou gostar dos dois tipos de
estabelecimentos. Todos os demais consumidores disseram que preferem comprar em

panificadoras / confeitarias independentes.

Os motivos mais citados pelos consumidores com relacdo a preferéncia por
panificadoras / confeitarias independentes foram: producdo mais artesanal, produtos
personalizados, economia de gastos, qualidade superior, maior variedade de produtos,
maior confianga nos produtos, maior praticidade, agilidade, rapidez, e conseglientemente

economia de tempo.

As promocdes em panificadoras / confeitarias ndo sdo relevantes para metade dos
consumidores entrevistados. A outra metade sugeriu o cartéo fidelidade e promocgdes de
precos. A degustacéo de produtos foi citada por sete, do total de oito entrevistados como
um fator importante na decisdo de compra, podendo até mesmo substituir outros tipos de

promocoes.

A grande maioria dos consumidores entrevistados afirmou comprar por impulso em
panificadoras / confeitarias. Os fatores que mais estimulam a impulsdo dos consumidores

s&0: aspecto visual do produto, aroma do produto e afome.

De modo geral os entrevistados dizem estar satisfeitos com as panificadoras /
confeitarias de Curitiba, principamente em relacdo a inovacéo, variedade de produtos,
nuimero de estabelecimentos e ambiente de loja, porém, foram feitas algumas ressalvas

guanto a qualidade do atendimento, higiene e qualidade dos produtos.

Os itens que deixam os consumidores satisfeitos estao estreitamente relacionados ao
atendimento e ao estoque de produtos. Também foram citados em menor proporgdo itens

como higiene, ambiente fisico e facilidade de pagamento.

Metade dos consumidores entrevistados mencionaram que sdo fiéis a mesma

panificadora / confeitaria. A outra metade afirmou que gosta de conhecer outros
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estabel ecimentos e produtos, e que por este motivo preferem estar sempre variando o local

de compra.

Apos ter consumido produtos de uma panificadora / confeitaria, os consumidores
afirmaram que sentem satisfacdo. Também foram citados sentimentos como prazer e
contentamento. Apenas dois entrevistados citaram sentimentos como culpa e

arrependimento apos frequientar uma panificadora/ confeitaria.

Assim, as informagdes coletadas junto aos consumidores entrevistados na fase
gualitativa desta pesguisa, possibilitaram uma melhor compreensdo do fenémeno em
estudo, além de servir de base para a elaboracéo do instrumento de coleta de dados a ser
utilizado na fase quantitativa deste trabalho.

4.2 FASE CONFIRMATORIA: PESQUISA QUANTITATIVA

A segunda fase desta pesquisa € quantitativa (ver figura 3, tendo por objetivo
confirmar a fase qualitativa do estudo, através da descricdo do comportamento dos
consumidores na escolha de panificadoras e confeitarias em Curitiba; e do estabelecimento
das relacOes entre as variaveis satisfacdo, confianca, qualidade percebida, fidelidade e

respostas afetivas por meio do desenvolvimento de um model o de equacfes estruturais.

Nesta fase foram aplicados questionarios elaborados a partir da fase qualitativa e da
revisdo de literatura. O questionario (anexo 2) foi estruturado em 10 partes e abrangeu
guestdes relacionadas as etapas do processo de compra, a satisfacdo, qualidade percebida,
fidelidade, confianca, respostas afetivas, além das caracteristicas sdcio-demogréficas dos

consumidores.

Foram realizados 4 pré-testes com consumidores das classes A, B, C e D. Apos a
aplicacéo dos pre-testes foram feitos pequenos ajustes em enunciados, de forma a facilitar
a compreensdo dos consumidores entrevistados. Ndo foram necessarias mudancas no

contelido e na estrutura da pesguisa.
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A coleta de dados foi realizada pela autora, por meio de entrevistas pessoais durante
o periodo de 26 de dezembro de 2004 a 20 de janeiro de 2005. A grande dificuldade em se
aplicar o question&rio a consumidores pertencentes ao estrato social D, ocasionou
redistribuicdo da amostra entre consumidores, que inicialmente era composta de 40
consumidores de cada estrato social (Al, A2, B1, B2, C e D). Assim, os 40 questionarios

gue seriam aplicados ao estrato social D, foram aplicados a classe C.

4.2.1 Caracteristicas da Amostra Quantitativa

Foram aplicados 245 questionérios a consumidores de panificadoras e confeitarias
no municipio de Curitiba. Cinco questionarios foram descartados por apresentarem
inconsisténcia e 240 foram validados, tabulados e analisados, sendo deste total, 119
mul heres (49,6% do total da amostra) e 121 homens (50,4% do total da amostra).

A tabela seguinte mostra a distribuicdo da amostra de acordo com as cotas pré-

estabel ecidas ha metodol ogia da pesquisa:



TABELA 1 - DISTRIBUICAO DA AMOSTRA POR GENERO, CLASSE SOCIAL E FAIXA ETARIA
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FAIXA FAIXA EAIXA FAIXA FAIXA
2 CLASSE I:_l'ARIA < ETARlA - < TOTAL DE
GENERO SOCIAL ETARIA ETARIA ETARIA ENTREVISTAS
18-25 26-35 36-45 46-55 + QUE 55
Al 4 4 4 4 4 20
HOMEM A2 4 4 5 4 4 21
B1 5 5 4 4 4 22
B2 4 4 4 4 3 19
C 8 7 8 8 8 39
TOTAL
HOMEM 25 24 25 24 23 121
Al 4 4 4 4 3 19
MULHER A2 4 5 4 4 4 21
B1 4 4 4 4 3 19
B2 4 4 4 4 4 20
C 8 8 8 8 8 40
TOTAL
MULHER 24 25 24 24 22 119
TOTAL
GERAL 49 49 49 48 45 240

NOTA: Elaborada pela autora

Quanto ao estagio do ciclo de vida da familia, utilizando o modelo desenvolvido

por Levy e Weitz (2000), os consumidores entrevistados distribuem-se da seguinte

manara



TABELA 2 - DISTRIBUICAO DOS ENTREVISTADOS POR ESTAGIO DO CICLO DE VIDA

Ciclo de Vida da Familia

Frequéncia (f)

%

Solteiro 72 30,0
Casais jovens sem filhos 19 7,9
Casais jovens com criangas abaixo de 6 anos 24 10,0
Casais jovens com criangas acima de 6 anos 27 11,3
Divorciado com criangas abaixo de 6 anos 2 0,8
Divorciado com criangas acima de 6 anos 21 8,8
Casais mais velhos que ainda trabalham com filhos independentes 45 18,8
Casais mais velhos aposentados 23 9,6
Vidvo 7 2,9
Total 240 100,0

FONTE: SPSS - Coleta de Dados
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Os solteiros e casais jovens sem filhos corresponderam a 37,9% do total de

consumidores entrevistados (91 respondentes). Os casais jovens com criancas abaixo e

acima de 6 anos corresponderam a 21,3 % do total de consumidores entrevistados (51

respondentes) e os divorciados com criancas abaixo e acima de 6 anos corresponderam a

9,6% (23 respondentes).

Entre os consumidores mais velhos, a distribuicdo da amostra teve a seguinte

configuracdo: os casais mais velhos que ainda trabalham representaram 18,8% do total da

amostra (45 respondentes), os casais mais velhos aposentados corresponderam 9,6% do

total de consumidores entrevistados e os vilvos corresponderam a 2,9% do total da

amostra (7 respondentes).

4.2.2 Caracterizagdo dos Consumidores de Panificadoras e Confeitarias

Os consumidores entrevistados foram classificados quanto a intensidade de

freqliéncia em panificadoras e confeitarias. Definiu-se como grandes freqlentadores os
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consumidores gque véao as panificadoras / confeitarias de cinco a sete vezes por semana. Os
consumidores que freqlentam as panificadoras / confeitarias pelo menos uma vez por
semana foram classificados como médios freglientadores e os consumidores que véo as
panificadoras / confeitarias uma vez a cada quinze dias ou menos foram classificados

como peguenos freqlientadores. A tabela 3 sintetiza a frequiéncia de respondentes em cada

grupo.

TABELA 3 - DISTRIBUICAO DOS ENTREVISTADOS EM RELACAO A FREQUENCIA AS PANIFICADORAS /
CONFEITARIAS

Frequéncia (f) f % Classificagao
Pelo menos uma vez por semana 145 60,5 Médio frequentador
De cinco a sete vezes por semana 65 27,1 Grande freqlientador
Uma vez a cada quinze dias ou menos 30 12,5 Pequeno freqiientador
Total 240 100,0

FONTE: SPSS - Coleta de Dados

Os médios frequentadores - visitam panificadoras / confeitarias pelo menos uma vez
por semana - representaram 60,50% do total de consumidores entrevistados. Os grandes
frequentadores corresponderam a 27,10% do total da amostra, sendo que esses
entrevistados frequentam estes estabelecimentos de cinco a sete vezes por semana Os
pequenos freglentadores, ou sgja, agqueles que frequentam as panificadoras / confeitarias

uma vez a cada quinze diasou menos representaram 12,5% do total da amostra

Estes nimeros confirmam a pesquisa qualitativa desenvolvida neste estudo,
evidenciando que os consumidores de panificadoras / confeitarias tém por habito

freqUentar este tipo de estabel ecimento semanal mente.



4.2.3 Reconhecimento das Necessidades
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Com o intuito de investigar quais os principais objetivos dos entrevistados quando

freqlentam panificadoras / confeitarias, foram selecionadas 8 opcdes, para que 0s

consumidores indicassem os trés objetivos principais em ordem de importancia. Além da

freqiéncia de cada alternativa, obteve-se 0 peso de importancia pela colocacdo da

alternativa selecionada (primeira, segunda e terceira opcédo). O peso foi multiplicado pela

freqiéncia de cada item, a partir da ordem de prioridade para o respondente, conforme

guadro abaixo:

QUADRO 32 - DEFINICAO DE PESOS POR ORDEM DE IMPORTANCIA QUANTO AO RECONHECIMENTO DAS

NECESSIDADES

Ordem de importancia

1° Opcgéo

2° Opgéo

3° Opgao

Peso

NOTA: Elaborada pela autora

A tabela 4 sintetiza os objetivos dos consumidores entrevistados em relacéo a

compraem panificadoras/ confeitarias:
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TABELA 4 - OBJETIVOS DOS ENTREVISTADOS

Objetivo 1° Opgédo | 2° Opgao | 3° Opgéo Total Somatério %
(Peso 3) (Peso 2) | (Peso 1) (f) (opgéo x (opgéo x
peso) peso)
1. Comprar paes 208 10 15 233 659 45,8%
2. Comprar frios 6 106 34 146 264 18,3%
3. Comprar doces 11 58 72 141 221 15,3%
4. Comprar produtos de conveniéncia 4 25 46 75 108 7,5%
5. Fazer um lanche no local 7 15 28 50 79 5,5%
6. Comprar salgados 1 19 28 48 69 4,8%
7. Encontrar amigos para conversar e 1 5 9 15 22 1,5%
fazer um lanche
8. Comprar jornais e revistas 2 2 8 12 18 1,3%
Total 240 240 240 720 1440 100,0%

FONTE: SPSS - Coleta de Dados

Considerando-se as opcdes dos respondentes e também o peso de cada item, pode-
se concluir que quase metade dos consumidores entrevistados (45,8%) tem como principal
objetivo de fregiiéncia a uma panificadora/ confeitariacomprar paes.

Além da aguisicdo de pées, foram identificadas outras motivagdes de consumo. A
compra de frios representou 18,3% e compra de doces 15,3% do total da amostra A
compra de produtos de conveniércia ficou em quarto lugar (7,5%), seguido das opcoes
fazer um lanche no local (5,5%) e comprar salgados (4,8%). As opgdes comprar revistas e
jornais e encontrar amigos para fazer um lanche e conversar representaram menos de 3%
do total da amostra.

Os resultados desta fase do trabalho confirmaram a pesquisa qualitativa em relacdo

aos trés principais objetivos dos consumidores ao frequentar panificadoras/ confeitarias.



111

4.2.4 Buscade Informagoes

A avaliagéo desta etapa do processo de compra dos consumidores de panificadoras
e confeitarias em Curitiba obteve dados sobre as fontes de informagdes utilizadas e sobre o
processo de busca de informagdes realizado.

Os consumidores foram questionados sobre o grau de utilizagdo de 10 alternativas.
A tabela 5 sintetiza os dados obtidos, com suas respectivas porcentagens referente ao grau

de utilizacdo das fontes de informac&o pelos entrevistados, médias (X ) e desvios padréo

(s).

TABELA 5 - FONTES DE INFORMAGAO DOS ENTREVISTADOS E GRAU DE UTILIZAGAO

. Utiliza Utiliza Utiliza -
Fontes de Informagéo . Total X
pouco as vezes muito

s
1. Experiéncia anterior de consumo/ utilizagéo 1,2% 2,1% 96,7% 100% (i’gg)
2. Avaliacao prépria— indo pessoalmente ao 1.6% 8,4% 90,0% 100% 8,54
local (1,63)
3. Indicag&o de amigos e parentes 15,8% 20,5% 63.7% 100% (g,gj)
4. Propaganda em revistas especializadas 64,1% 18,8% 17,1% 100% (g’g;)
5. Telefone das panificadoras / confeitarias 70,5% 21,3% 8,2% 100% (g’ig)
6. Panfletos 75,7% 16,7% 7,6% 100% 3,10
(2.11)
7. Propaganda na TV 74,5% 15,4% 10,1% | 100% é’gg)
8. Propaganda em Outdoors 77,90% 14,2% 7,9% 100% é’?g)
9. Propaganda no jornal 82, 7% 10,9% 6,4% 100% é’ig)
10. Internet 86,2% 9,6% 4,2% 100% é:gg)

FONTE: SPSS - Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)
Utiliza pouco = escala Likert: 1 a 4; Utiliza as vezes = escala Likert: 5 e 6; Utiliza sempre = escala Likert: 7 a 10.

Confirmando os resultados da etapa qualitativa desta pesquisa, as fontes de
informagdo mais utilizadas pelos consumidores de panificadoras / confeitarias sdo de
natureza interpessoal . As mais citadas foram: experiéncia anterior de consumo, avaliacéo

propria e indicagdo de amigos e parentes. Os percentuais de utilizacdo para esses itens
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denominados “utiliza muito” foram de 96,7%, 90% e 63,7% respectivamente. As fontes
menos utilizadas, classificadas como “utiliza pouco” foram Internet (86,2%), propaganda

no jornal (82,7%) e propaganda em outdoors (77,9%).

A propaganda em revistas especializadas foi a fonte relacionada a midia que
apresentou maior indicagdo pelos consumidores entrevistados (17,1%). A propaganda na
TV néo apresentou indice mais elevado, pois os consumidores desconheciam propagandas
de panificadoras e confeitarias em TV aberta. Apenas 10,1% dos consumidores
entrevistados citaram a propaganda na TV como uma fonte muito utilizada.

Quando questionados sobre seu comportamento de busca de informagdes a respeito
de panificadoras e confeitarias, os entrevistados foram solicitados a indicar seu grau de
concordancia ou discordancia em relagdo a uma série de 12 afirmagdes, elaboradas com
base narevisao de literatura e nas entrevi stas qualitativas. A tabela 6 resume os resultados
obtidos, com suas respectivas porcentagens referentes ao grau de concordancia e
discordancia dos entrevistados, médias (X) e desvios padréo (s).



TABELA 6 - BUSCA DE INFORMAGCOES

o o =} —
) o S| ©
Informagdes levantadas pelos consumidores de <) o o S — X
e L %) €9 £06 2 ©
panificadoras / confeitarias ) S oo| o =
— o d (@] S
o Zo 25| O [
1. Procuro saber sobre a higiene do 900
estabelecimento (ambiente limpo e atendentes '
uniformizados). 4,2% 6,6% 89,2% | 100% | (1,44)
2. Procuro saber sobre a qualidade dos produtos 897
comercializados (se sao frescos, se tem boa '
aparéncia). 1,7% 3,3% 95% [ 100% | (1,33)
. ~ . 7,79
3. Busco informacg8es sobre o atendimento
prestado (atencao e paciéncia dos atendentes). 7,2% 15% 77,8% | 100% | (2,04)
. ~ . 7,26
4. Procuro saber informacdes sobre quais
variedades de produtos existem. 7,9% 18,8% 73,3% | 100% | (1,96)
5. Procuro informagdes somente em panificadoras / 6.76
confeitarias localizadas proximas a minha ’
residéncia ou local de trabalho. 22,2% 18,7% 59,1 | 100% | (2,76)
6. Procuro informagdes somente em panificadoras / 6.23
confeitarias que ja conheco e estou habituado (a) '
a comprar. 29,6% 17,1% 53,3% [ 100% | (2,69)
. . 6,06
7. Realizo pesquisas sobre os pregos dos doces
(tortas, bolos) e salgados. 25,0% 23,3% 51,7% | 100% | (2,65)
. . ~ 5,71
8. Realizo pesquisa sobre os precos dos pées e
frios. 32,6% 25,0% 42,4% [ 100% | (2,82)
9. Realizo pesquisa sobre os precos de outros 4.64
produtos de conveniéncia (por exemplo : sorvete, '
refrigerante, biscoito e iogurte). 48,8% 25,9% 25,3% | 100% | (2,71)
~ . . 4,20
10. ( *) N&o realizo pesquisas de precos por falta
de tempo ou interesse. 57,5% 17,9% 24,6% | 100% | (2,90)
. ~ 4,03
11. Procuro saber informacdes sobre os estoques
disponiveis. 57,5% 25,0% 17,5% | 100% | (2,52)
. . ~ 3,35
12. (*) N&o procuro levantar informacdes sobre as
panificadoras / confeitarias por falta de interesse. 70,4% 17,1% 12,5% | 100% | (2,50)

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)

Discordo = discordo totalmente + discordo (escala Likert de 1 a 4); Nem discordo, nem concordo = Nem discordo,

nem concordo (escala Likert de 5 a 6); Concordo= concordo totalmente+ concordo (escala Likert de 7 a 10).

(*) Itens com esoores invertidos
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De modo geral, os consumidores entrevistados buscam principa mente informagdes

relacionadas a qualidade dos produtos e servigos das panificadoras / confeitarias. Os

percentuais resultantes da pesquisa evidenciam que esses itens obtiveram indices mais
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elevados do que a busca de informagdes por precos.

Os consumidores buscam informacdes sobre a qualidade dos produtos (95%),
higiene do estabel ecimento (89,2%), atendimento prestado (77,8%) e sobre a variedade de
produtos existente (73,3%).

Em relacdo a pesquisa de pregos, os consumidores entrevistados mostraram-se
preocupados em pesquisar sobre o preco de doces e salgados (51,7%) e de pées e frios
(42,4%). Apenas 25,3% dos entrevistados afirmaram pesquisar os precos de produtos de

conveniéncia

Os resultados também demonstraram que mais da metade dos consumidores
entrevistados procura informagdes em panificadoras e confeitarias localizadas proxima a
residéncia ou local de trabalho (59,1%) e que ja conhece e esta habituado a comprar
(53,3%).

A maior parte dos entrevistados ndo considera as pressdes do tempo (57,5%) e a
fata de interesse (70,4%) como motivo para ndo buscar informacOes sobre as

panificadoras/ confeitarias.

4.25 Avadliacdo de Alternativas

Nesta fase da pesquisa, os consumidores foram questionados sobre os critérios
utilizados para avaliar e escolher uma panificadora/ confeitariaem Curitiba. Com base na
revisdo tedrica e nas informacbes coletadas na fase qualitativa da pesguisa foram
selecionados 17 atributos, para que os consumidores indicassem quais 0S Seis principais

em ordem de importancia.

Este método permitiu a obtencdo da ordem total segundo a importancia dos 18
atributos pesquisados, a partir da ordenac&o dos rankings parciais com Seis posigoes,
sendo essa escolha justificada pelo extenso nimero de atributos relacionados. O peso foi

multiplicado pela fregiiéncia de cada modalidade, a partir da ordem de prioridade para o
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respondente, conforme mostra o quadro 33.

QUADRO 33 - DEFINICAO DE PESOS POR ORDEM DE IMPORTANCIA QUANTO A AVALIACAO DAS
ALTERNATIVAS

Ordem de importancia 1° Opgéo | 2° Opcdo | 3° Opgédo 4° Opgao 5° Opc¢éo 6° Opcgéao

Peso 6 5 4 3 2 1

FONTE: Elaborado pela autora

Os resultados indicaram como 0s seis atributos mais importantes para a escolha de
uma panificadora / confeitaria, em ordem de importancia: qualidade dos produtos, higiene
/ limpeza do estabel ecimento, relacéo preco / qualidade, cortesia dos atendentes, variedade
dos produtos e localizacdo, comprovando os resultados obtidos na fase qualitativa desta
pesquisa.

Os dois primeiros atributos - qualidade dos produtos e higiene / limpeza do
estabelecimento - representaram 46,29% da totalidade dos atributos, confirmando que os
consumidores de panificadoras e confeitarias estdo mais preocupados com a qualidade do
gue com os pregos. Porém, procuram combinar qualidade e prego, conforme mostra o
percentual resultante do atributo relacdo preco / qualidade (9,13%), que foi o terceiro

atributo mais indicado.

O atendimento também foi considerado fator importante para os consumidores de
panificadoras e confeitarias. O atributo cortesia dos atendentes representou 8,23% da

totalidade de atributos, sendo classificado como quarto critério mais importante.

Os consumidores de panificadoras e confeitarias também buscam opc¢des variadas
de produtos. Esta indicacdo permite concluir que para manter a fidelidade de seus clientes
as panificadoras e confeitarias devem investir também na inovacdo e renovagdo da sua
linha de produtos. O atributo variedade de produtos teve participagéo de 7,3% sobre a
totalidade de atributos indicados, sendo classificado como o quinto atributo mais

importante.

Por ultimo, o atributo localizacgo representou 6,98% da totalidade de atributos e foi
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classificado como o sexto atributo mais importante, refletindo a relevancia da
conveniéncia de acesso para os consumidores de panificadoras / confeitarias. A tabela 7

sintetiza os resultados obtidos nesta etapa:

TABELA 7 - ATRIBUTOS CONSIDERADOS NA ESCOLHA DE UMA PANIFICADORA / CONFEITARIA

Atribut isi tant o ;
ributos mais importantes % %\ @ ,ug % i % ,cg % ,(g % ,:\ _ 2 5'5 g 58
S 2| 5 2|3 83 3¢S g s gleE £ g8l 3 g8
g oy Sy &y L & & 3 o e 9
1. Qualidade dos produtos. 131 64 15 13 3 6 232 1217 24,15
2. Higiene/ limpeza do 71 99 | 34 | 12 | 10 3 229 | 1116 22,14
estabelecimento
3. Relaco preco/ qualidade 12 11 34 31 43 18 149 460 9,13
4. Cortesia dos atendentes 1 18 40 30 25 19 133 415 8,23
5. Variedade de produtos 3 16 36 23 21 15 114 368 7,30
L 16 7 14 30 25 25 117 352 6,98
6. Localizacdo
7. Aparéncia dos atendentes 0 8 26 30 14 16 94 278 552
8. Agilidade no atendimento L 3 8 16 23 29 80 176 349
. 0 9 10 17 13 10 59 172 3,41
9. Estacionamento
10. Facilidade de pagamento L 0 0 ° 20 34 64 107 2,12
11. Horario de funcionamento 3 2 4 5 10 26 50 105 2,08
12. Ambiente da loja 1 1 ! 9 4 13 35 87 1,73
13. Inovagéo em relacdo aos
produtos 0 1 7 3 5 7 23 59 1,17
14. Promocdes 0 0 3 4 8 7 22 47 0,93
15. Capacidade gio_s atendentes 0 1 1 3 8 7 20 a1 0.81
em esclarecer duvidas.
16. Espaco p/ refeicdo no local 0 0 L 4 6 5 16 33 0,65
. . 0 0 0 1 2 0 3 7 0,14
17. Informatizagdo no caixa
240 240 240 | 240 | 240 240 | 1440 5040
Total 100

FONTE: SPSS- Coleta de Dados

4.2.6 Qualidade Percebida

Os consumidores também avaliaram o desempenho das panificadoras e confeitarias

com base nos mesmos 17 atributos considerados na escolha destes estabel ecimentos,
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através de uma escala Likert de 10 pontos.

A tabela 8 sintetiza os dados obtidos, com suas respectivas porcentagens referente a
qualidade percebida pel os entrevistados, médias (X) e desvios padrdo (s).

De modo gera, os respondentes avaliaram positivamente o desempenho dos
atributos relacionados. Apenas o atributo promocdes ficou abaixo das médias totais (X=
4,95) e classificagdo “bom” de 21,3%. Todos os demais itens tiveram classificagdo “bom”
acima de 50%.

Os atributos que receberam melhor avaliagdo por parte dos consumidores foram:
gualidade dos produtos (92,5%), higiene / limpeza do estabelecimento (91,6 %),
localizacdo (85%), horério de atendimento (84%), cortesia dos atendentes (76,7%),
aparéncia dos atendentes (74,2%), variedade de produtos (73,7%) e agilidade no
atendimento (72,9%).

Apesar do desempenho positivo destes atributos, alguns itens apresentaram um
percentual consideravel de consumidores que o avaliaram como regular. Sdo eles: cortesia
dos atendentes (19,6%), aparéncia dos atendentes (20,8%), variedade de produtos (22,9%)
e agilidade no atendimento (19,2%).

Alguns atributos avaliados positivamerte por mais da metade do entrevistados
apresentaram lacunas em relacéo a qualidade percebida. Os atributos que apresentaram os
piores percentuais de desempenho foram: promocdes (35%), espaco para refeicéo no local
(29,6%), informatizagdo no caixa (27,1%), inovagdo em relacdo aos produtos (20,8%),
estacionamento (19,2%) e facilidade de pagamento (18,3%).

O atributo relagdo preco / qualidade teve sua performance positiva avaliada por
59,1% dos entrevistados, mas apresentou um percentual significativo de consumidores que

o avaliaram como regular (35,5%) e como ruim (5,4%).

Também apresentaram percentuais significativos de consumidores que avaliaram
como “regular” e “ruim” os seguintes atributos. ambiente de loja (regular —30,9% e ruim-

8,4%) e capacidade dos atendentes em esclarecer duvidas (regular- 27% e ruim — 13,7%).



TABELA 8 - QUALIDADE PERCEBIDA

Qualidade Percebida Ruim | Regular | Bom Total X
S

8,41
1. Higiene / limpeza do estabelecimento 0,4% 8,0% |91,6% | 100% (1.32)
2. Qualidade dos produtos (sabor, tamanho, consisténcia, 8,27
se é fresco, se tem boa aparéncia) 0,4% /1% 192,5% | 100% (1,32)
8,13

3. Localizagdo 3,3% 11,7% | 85% 100%
(1,68)
8,02
4. Horério de funcionamento 4, 7% 11,3% | 84,0% [ 100% (1.90)
7,70
5. Cortesia dos atendentes 3, 7% 19,6% |[76,7% | 100% (1.68)
anci 30 uniformi 7,58

6. Aparéncia dos atendentes (se estdo uniformizados, se 5.0% 20.8% |74,.2% | 100%
usam luvas , toca no cabelo) (1,74)
7,47
7. Variedade de produtos 3,4% 22,9% |73, 7% | 100% (1.66)
7,29
8. Agilidade no atendimento 7,9% 19,2% [ 72,9% [ 100% 1.76)
7,13
9. Relacéo Preco/ Qualidade 5,4% 35,5% [59,1% | 100% (1.75)
. . . . ~ . . ~ 6,94

10. Amblente da loja (espaco, climatizacao, iluminacao, 8.4% 30.9% |60,7% | 100%
decoragéo, beleza) (1,82)
; i 6,79

11. Capacidade dos atendentes em esclarecer dividas 13.7% | 27.0% |59.3% | 100%
sobre os produtos. (1,90)
6,61
12. Estacionamento 19,2% | 20,8% |60,0% | 100% (2.51)
6,40
13. Informatizag&o no caixa 27,1% | 16,7% |56,2% | 100% 273
6,33
14. Inovacao em relacéo aos produtos 20,8% | 27,9% |51,3% | 100% (2.26)
5,78
15. Espaco p/ refei¢éo no local 29,6% | 27,5% |[57,1% | 100% (2.52)
4,95

16. Promocgdes 35,0% | 43,7% |21,3% | 100%
(2,07)
il i 5 adi 2,88

1?. _FaC|_I|dade de_p.:ﬂgamento (aceitar cartdo de crédito, 18.3% | 20.8% |60.9% | 100%
débito, ticket refeicao) (2,71)

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
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Ruim= péssimo + ruim (escala Likert de 1 a 4); Regular = regular (escala Likert de 5 a 6); Bom= bom+ excelente
(escala Likert de 7 a 10)

Os resultados finais sobre desempenho evidenciaram que apesar dos consumidores
avaliarem positivamente as panificadoras / confeitarias, ainda existem oportunidades de
melhorias para os empresarios do setor em relagcdo ao atendimento prestado, aos produtos
oferecidos, ao ambiente de loja, a facilidade de pagamento e principalmente em relacéo a

promogdes de venda.

4.2.7 Decisdo de Compra

Esta etapa da pesquisa teve como objetivo identificar o comportamento de deciséo
de compra dos consumidores em panificadoras e confeitarias e 0s aspectos situacionais
gue podem influenciar esta decisdo. Foram elaboradas oito afirmagfes, com base na

revisdo de literatura e nas informagoes col etadas na fase qualitativa da pesquisa.

Os resultados da tabela 9 indicaram que apenas 32,9% dos consumidores
entrevistados sabem exatamente quais produtos comprar € compram somente o gue
haviam plangjado. Os consumidores de panificadoras e confeitarias afirmaram que a
compra ndo planejada é influenciada fortemente pela compra impulsiva. Fatores como o
aspecto visual do produto, a fome e o aroma representaram 74,1%, 55,4% e 40,3%

respectivamente de concordancia por parte dos entrevistados.

Apenas 22% dos respondentes citaram gue sdo influenciados pelos atendentes. Isto
permite inferir que os atendentes de panificadoras / confeitarias poderiam exercer ndo
somente a funcdo de atendente, mas também a funcdo de vendedor, estimulando o0s
consumidores a experimentar outros produtos, com o objetivo de impulsionar as vendas.
Considerando que, mais da metade dos consumidores (56,1%) citaram gque costumam
comprar algo que nédo havia planejado apos ter degustado um produto, esta estratégia pode

gudar o consumidor a decidir pela compra de um produto.
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As promocgdes (descontos) de produtos de fabricacdo propria e de produtos de
outras marcas que obtiveram grau de concordancia de 41,3% e 35,4%, respectivamente,
também constituem aspectos capazes de estimular a compra ndo plangjada. A tabela 9

sintetiza os resultados obtidos.

TABELA 9 - DECISAO DE COMPRA EM PANIFICADORA E CONFEITARIA

8 3 _8 2| = | -
o Eg E5 o 8
o Qo 9o e o X
Decis&o de Compra @ 5 22 S =
[a) o © Q s
. ~ . . 7,16
1. Decido comprar algo que nédo havia planejado
motivado pelo aspecto visual do produto. 15,0% 10,9% 74,1% [ 100% [ (2,17)
. ~ . . 6,30
2. Decido comprar algo que nédo havia planejado
motivado pela fome. 25,0% 19,6% 55,4% | 100% | (2,57)
. ~ . . 6,30
3. Decido comprar algo que ndo havia planejado
apos ter degustado um produto. 22,2% 21,7% 56,1% [ 100% | (2,57)
. 5,60
4. Sei exatamente 0 que vou comprar € Compro
somente o que planejei. 30,4% 36,7% 32,9% | 100% | (2,09)
. ~ . . 5,59
5. Decido comprar algo que néo havia planejado
motivado pelo aroma do produto. 35,9% 23,8% 40,3% | 100% | (2,47)
6. Decido comprar algo que ndo havia planejado 532
motivado por promogdes (descontos) de produtos '
de fabricagéo propria. 37,1% 21,6% 41,3% | 100% | (2,69)
7. Decido comprar algo que ndo havia planejado 503
motivado por promocdes (descontos) de produtos '
de conveniéncia (outras marcas). 40,0% 24.,6% 35,4% | 100% | (2,58)
. ~ . . 4,60
8. Decido comprar algo que ndo havia planejado
motivado por sugestdes dos atendentes. 45,9% 32,2% 22,0% | 100% | (2,35)

FONTE: SPSS - Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padréo)

Discordo = discordo totalmente + discordo (escala Likert de 1 a 4); Nem discordo, nem concordo = Nem discordo,
nem concordo (escala Likert de 5 a 6); Concordo= concordo totalmente+ concordo (escala Likert de 7 a 10)

4.2.8 Preferénciaquanto ao Local de Compra

Os consumidores foram questionados quanto a preferéncia pelo local de compra. A

predominancia foi para as panificadoras independentes, indicadas por 78,8% do total de
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entrevistados contra 21,3% de consumidores que afirmaram preferir comprar em

panificadoras de supermercados. A tabela abaixo resume os resultados obtidos.

TABELA 10 - FREQUENCIA DE USO

Frequéncia de uso (f)

Panificadoras de supermercados 51 21,3
Panificadoras independentes 189 78,8
Total 240 100,0

Fonte: SPSS — Coleta de Dados

Visando a identificagdo dos motivos que melhor explicam a preferéncia por
comprar em panificadoras de supermercados ou em panificadoras independentes foi
aplicado o teste t. Segundo Malhotra (2001), o teste t € aplicado para dados métricos, ou
sgja, dados que tém a natureza de intervalo ou razéo, quando h& apenas uma amostra ou
quando ha duas amostras independentes. Para mais de duas amostras deve-se aplicar a

andlise de variancia denominada ANOVA.

Alguns fatores apresentaram diferenca entre os consumidores de panificadoras
independentes e os consumidores de panificadoras de supermercados. As meédias indicadas
pelos respondentes permitiram a identificagdo dos motivos que melhor explicam a

preferéncia pelo local de compra. A tabela 11 sintetiza os resultados obtidos.
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TABELA 11 - FATORES QUE EXPLICAM A ESCOLHA ENTRE PANIFICADORAS / CONFEITARIAS DE
SUPERMERCADOS E PANIFICADORAS / CONFEITARIAS INDEPENDENTES.

Supermercado | Independente

Motivos que melhor explicam a

preferéncia por comprar em - -

panificadoras de supermercados ou em X X t p

panificadoras independentes

S S

4,44 7,02

1. Os produtos sdo mais artesanais 1,94 1,57 -9,799 0,00 *

2. Oferece uma maior variedade de 6,96 6,89

produtos 1,94 1,94 0,213 0,831
7,46 4,27

3. Os precos sdo mais baixos 1,96 1,92 10,412 0,00 *
6,22 7,47

4. A qualidade do produto é superior 1,92 1,89 -4,14 0,00*
6,54 7,28

5. Transmite maior confianca 1,96 1,93 -2,38 0,018 *
8,18 7,76

6. Oferece maior praticidade e agilidade 1,67 1,90 1,43 0,153
8,22 8,23

7. Devido a melhor localizagao 1,91 1,84 -0,043 0,965
8,02 7,24

8. Devido ao horario de atendimento 2,13 2,44 2,05 0,041~

FONTE: SPSS - Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)

* Diferencas significativas a 0,05

O item 1 (os produtos sdo mais artesanais) apresentou diferenca entre o0s
consumidores em relacdo aos locais de compras (p = 0,00). A média total dos
consumidores foi de 4,44 para a panificadorade supermercado e 7,02 para a panificadora
independente. Isto indica que um dos motivos que explicam a preferéncia dos
consumidores pelas panificadoras independentes € o fato deste tipo de estabelecimento

oferecer produtos mais artesanais do que as panificadoras de supermercados.

Ja no item 2, (oferece uma maior variedade de produtos), ndo houve diferenca
significativa (p = 0,831). A média para a panificadorade supermercado foi 6,96 e para a
panificadoraindependente foi de 6,89. Como as médias foram relativamente altas, conclui -

se gue tanto os consumidores de panificadoras de supermercados guanto os consumidores
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de panificadoras independentes acreditam que esses dois locais oferecem uma ampla

variedade de produtos, com uma peguena vantagem para a panificadora de supermercado.

No item 3 (0s precos sdo mais baixos) houve diferenca entre os consumidores com
relacdo aos locais de compras (p = 0,00). A média total dos consumidores foi de 7,46 para
a panificadora de supermercado e 4,27 para a panificadoraindependente, tendo como um
dos motivos que explicam a preferéncia dos consumidores pelas panificadoras de
supermercados 0 preco mais baixo dos produtos em comparagdo aos precos das

panificadoras independentes.

O item 4 (a qualidade do produto € superior) também apresentou diferenca (p =
0,00), sendo que a média para panificadora de supermercado foi de 6,22 e para a
panificadora independente foi de 7,47. Esses valores apontam que um dos fatores que
expressam a preferéncia dos consumidores pelas panificadoras independentes é a
gualidade superior do produto em relacéo a qualidade dos produtos das panificadoras de
supermercados.

No item 5 (transmite maior confianga) houve diferenca entre os consumidores em
relacdo aos locais de compras (p = 0,01). A médiatotal dos consumidores foi de 6,54 para
a panificadora de supermercado e 7,28 para a panificadora independente, indicando que
um dos motivos explicativos para a preferéncia dos consumidores pelas panificadoras

independentes esté associado a forte relagdo de confianga vincul ada ao local de compra.

Para o item 6 (oferece maior praticidade e agilidade) ndo houve diferenca estatistica
significativa (p = 0,15). A média total para panificadora de supermercado foi de 8,18 e
para a panificadoraindependente foi de 7,76. Entretanto, esse item foi mais bem avaliado

pel os consumidores que preferem comprar em panificadoras de supermercados.

O item 7 (devido a melhor localizagdo) ndo apresentou diferencas entre os
consumidores com relacdo aos locais de compras (p = 0,96). As médias desse item foram
praticamente idénticas - (8,22) para a panificadora de supermercado e (8,23) para a
panificadora independente. As médias elevadas refletem a importancia da conveniéncia de

acesso no momento da escolha pelo local de compra.
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O ultimo item (devido ao horério de atendimento) apresentou diferenca (p = 0,04).
A médiatotal para panificadora de supermercado foi de 8,02 e de 7,24 para a panificadora
independente, apontando que um dos motivos que justificam a preferéncia dos
consumidores pela panificadora de supermercado esta relacionado ao horario de

atendimento mais amplo e flexivel.

Desta forma, pode-se dizer que os consumidores gque preferem as panificadoras /
confeitarias independentes acreditam em trés aspectos principais. os produtos deste tipo de
estabelecimento sd0 mais artesanais, possuem qualidade superior e transmite maior
confianga. Ja os que preferem comprar em panificadoras / confeitarias de supermercados

consideram relevantes os fatores preco mais baixo e horario de atendimento mais flexivel .

4.2.9 Satisfacio Global

A satisfacéo global dos consumidores de panificadoras e confeitarias foi verificada
a partir da escala de satisfacéo desenvolvida por Oliver, a partir das quais os entrevistados
deveriam indicar seu grau de concordancia e discordancia. A tabela 12 sintetiza os
resultados obtidos na escala de 10 pontos, com suas respectivas porcentagens referentes ao

grau de concordancia e discordancia dos entrevistados, médias (X) e desvios padréo (s).

A maior parte dos consumidores entrevistados mencionou que est&o satisfeitos com
as panificadoras e confeitarias de Curitiba (71,3%). Contudo, somente pouco mais da
metade dos respondentes (54,9%) afirmou que a panificadora / confeitaria que mais
freqlienta é exatamente o0 que precisa, 28,4% dos consumidores mostraram-se indiferentes

e 16,7% discordaram desta afirmacao.

O percentual de consumidores que afirmaram ndo saber se devem continuar
freqUentando a panificadora / confeitaria que estdo habituados a frequientar foi de 24,6%,

sendo que 16,7% dos consumidores foram indiferentes e 58,7% discordaram da afirmagéo.

Mais da metade dos consumidores entrevistados (59,9%) consideram uma
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experiéncia agradavel frequentar a panificadora/ confeitaria que estdo habituados air com
maior freqiéncia, sendo que 27,5% foram indiferentes e 12,6% discordaram da afirmacéo.
Dos entrevistados, 62,5% dos consumidores estdo gostando de freguentar estas
panificadoras / confeitarias, 25% foram indiferentes e 12,5% discordaram da questdo e
65,1% dos consumidores discordaram da afirmacéo de que ndo estdo felizes por estar

freqlentando a panificadora/ confeitariaque estdo habituados a frequentar.

O percentual de consumidores que afirmaram ter feito a escolha certa ao se
tornarem dientes destas panificadoras / confeitarias foi de 54,9%. Os indiferentes e os
discordantes representaram 31,7% e 13,4% respectivamente. Para o item, “estou certo que
fiz a escolha certa quando me tornei cliente da panificadora/ confeitaria (X)”, os nUmeros
foram praticamente os mesmos. De acordo com os resultados, 54,6% dos consumidores

concordaram com o item, 31,6% foram indiferentes e 13,8% discordaram da afirmagéo.

Apenas 39,4% dos consumidores afirmaram que a panificadora / confeitaria que
estdo habituados a ir € uma das melhores que ja frequentou; 30,1% dos consumidores

foram indiferentes e 30,5% discordaram da afirmagao.

Houve também um numero relativamente ato de consumidores (29,1%) que
afirmaram que se pudessem fazer de novo, escolheriam frequientar outra panificadora /
confeitaria Outros 27,1% dos consumidores mostraram-se indiferentes e 43,8%
discordaram da afirmagdo. Deve-se atentar também para um indice consideravel de
consumidores (28,8%), os quais afirmaram gue a panificadora / confeitaria por eles mais
freqUentada ndo funciona t&o bem quanto deveria Os indiferentes representaram 17,9%

dos consumidores e os discordantes 53,3%.

O percentual de consumidores que afirmaram sentir-se culpados por frequientar
panificadoras / confeitarias com mais assiduidade foi de 22,3%, sendo que 2,5% dos

consumidores foram indiferentes e 51,2% discordaram da afirmacao.

Os resultados obtidos mostraram que, de forma mais ampla, os consumidores
entrevistados estéo satisfeitos com as panificadoras e confeitarias de Curitiba Porém,

guando observado de modo mais especifico, pode-se notar um percentual consideravel de
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consumidores indiferentes e também alguns itens de escores invertidos com percentuais

elevados de discordancia, indicando lacunas na satisfacéo do cliente.

TABELA 12 — SATISFAGAO GLOBAL

8 g 8| 2| - | -
5 ES E5 o 8
f g | 2223 ¢| e| x
Satisfacéo 2 @
& o 8 © 8 s
o o 7,23
1. Eu estou satisfeito com a panificadora /
confeitaria (X). 10,4% 18,3% 71,3% [ 100% | (1,81)
. 6,90
2. Eu realmente estou gostando de freqlientar a
panificadora / confeitaria (X). 12,5% 25,0% 62,5% | 100% | (1,95)
. . . 6,78
3. Minha escolha em frequientar a panificadora /
confeitaria (X) foi acertada. 13,4% 31,7% 54,9 [ 100% | (2,00)
. o I 6,75
4. Ser cliente da panificadora / confeitaria (X) tem
sido uma experiéncia agradavel. 12,6% 27,5% 59,9% | 100% | (1,94)
5. Eu estou certo de que fiz a escolha certa 6.73
gquando me tornei cliente da panificadora / '
confeitaria (X). 13,8% 31,6% 54,6% [ 100% | (2,00)
o I . 6,70
6. A panificadora / confeitaria (X) é exatamente o
que eu preciso. 16,7% 28,4% 54,9% | 100% | (2,00)
. - 5,89
7. Esta foi uma das melhores panificadoras /
confeitarias que ja freqlentei. 30,5% 30,1% 39,4% [ 100% | (2,39)
. 4,82
8. (* ) Se eu pudesse fazer de novo, eu escolheria
freqlientar outra panificadora / confeitaria. 43,8% 27,1% 29,1% | 100% | (2,51)
9. ( *) Eu me sinto culpado por ter escolhido 4,70
trabalhar com a panificadora/ confeitaria (X).
51,2% 26,5% 22,30 | 100% | (2,40)
o . ~ 4,60
10. ( *) A panificadora / confeitaria (X) néo
funciona tdo bem quanto deveria. 53,3% 17,9% 28,8% | 100% | (2,38)
N ~ . . 4,25
11. ( *) As vezes eu ndo sei se devo continuar
frequientando a panificadora / confeitaria (X). 58,7% 16,7% 24,6% | 100% | (2,40)
x . . 3,78
12. ( *) Eu néo estou feliz por estar freqiientando
a panificadora / confeitaria (X). 65,1% 23,0% 11,9% | 100% | (2,19)

FONTE: SPSS - Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)

Discordo = discordo totalmente + discordo (escala Likert de 1 a 4); Nem discordo, nem concordo = Nem discordo,
nem concordo (escala Likert de 5 a 6); Concordo= concordo totalmente+ concordo (escala Likert de 7 a 10).

(*) Itens com escores invertidos
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4.2.10 Fidelidade

A fidelidade foi mensurada por uma escala Likert contendo 5 indicadores, tendo
como base aescala utilizada por Cunha (2003), na qual os consumidores indicaram seu
grau de concordancia e discordancia para cada um dos indicadores, em relacdo a

panificadora e confeitaria que mais frequientam.

A tabela 13 sintetiza os resultados obtidos na escala de 10 pontos, com suas
respectivas porcentagens referentes ao grau de concordancia e discordancia dos

entrevistados, médias (X) e desvios padréo (S).

TABELA 13 - FIDELIDADE

s .88 8| < -
- o o 5 <} I X
Fidelidade @ 2ec 2 o § e
[a) 8 o O S
. - o 7,32
1. Freqiiento esta panificadora / confeitaria porque
ja estou habituado a frequenta-la. 8,4% 14,2% 77,4% | 100% | (1,94)
. 6,99
2. (*) Procuro experimentar produtos de outras
panificadoras / confeitarias . 12,9% 20,0% 67,1% | 100% | (2,03)
. L " 6,95
3. Certamente eu faria comentérios positivos sobre
essa panificadora / confeitaria. 11,3% 27,1% 61,6% | 100% [ (2,03)
" . o . 5,78
4. Frequento esta panificadora / confeitaria e ainda
influencio outras pessoas a freqiienta-a. "32,6% 28,8% 38,6% | 100% | (2,46)
. . I 5,63
5. Eu defenderia essa panificadora / confeitaria se
ouvisse falar mal dela. 31,4% 32,1% 36,5% | 100% | (2,32)

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padréo)

Discordo = discordo totalmente + discordo (escala Likert de 1 a 4); Nem discordo, nem concordo = Nem discordo,
nem concordo (escala Likert de 5 a 6); Concordo= concordo totalmente+ concordo (escala Likert de 7 a 10).

(*) Itens com esoores invertidos

O item com maior escore de concordancia (77,4%) indicou que a maior parte dos
consumidores entrevistados freqlienta a mesma panificadora / confeitaria por ja estar

habituado a freqUentala, todavia um numero expressivo de consumidores (67,1%)
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procura experimentar produtos de outras panificadoras/ confeitarias.

Quanto a0 comprometimento, apenas 38,6% dos consumidores afirmaram que
influenciariam outras pessoas a fregientar a panificadora / confeitaria de sua preferéncia,
36,5% defenderia essa panificadora / confeitaria se ouvisse falar mal dela e 61,6%

afirmaram que certamente fariam comentérios positivos sobre ela.

Apesar de mais da metade dos consumidores (61,6%) concordar sobre fazer
comentarios positivos a respeito da panificadora / confeitaria de sua preferéncia, os
escores mais baixos indicaram que grande parte dos consumidores entrevistados
mostraram-se neutros ou indiferentes em relagdo ao comprometimento a esse
estabel ecimento.

As respostas dos consumidores entrevistados demonstram que a maioria dos
consumidores, apesar de freqlentar a mesma panificadora / confeitaria por ja estarem
habituados, procuram experimentar produtos de outros estabel ecimentos. Esses aspectos,
aliados aos baixos indices de comprometimento destes consumidores também revelam
lacunas na fidelidade do cliente, que devem ser observadas pelos empresarios do setor, de

modo a criar estratégias para fidelizar seus clientes.

4.2.11 Confianca

A varidvel confianca foi mensurada por 9 indicadores, envolvendo as dimensdes
integridade, competéncia e benevoléncia, adaptada da escala utilizada por Lira (2004). Os
consumidores foram solicitados a indicar o0 seu grau de concordancia ou discordancia para

cada um dos indicadores, em relacéo a panificadora/ confeitariaque mais freqientam.

A tabela 14 apresenta os resultados obtidos na escala de 10 pontos, com suas
respectivas porcentagens referentes ao grau de concordancia e discordancia dos
entrevistados, médias (X) e desvios padréo (s).

Em relagdo aos produtos comercializados, 82,1% dos consumidores entrevistados
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afirmaram que confiam nos produtos alimenticios vendidos pela panificadora/ confeitaria
gue freqlentam com mais assiduidade; 68,7% dos consumidores acreditam que esta
panificadora / confeitaria ndo arriscaria sua imagem vendendo produtos de baixa
gualidade; e 55% dos consumidores acreditam que os produtos fabricados por este

estabel ecimento passam por controle de qualidade.

Apesar da maioria dos consumidores confiar nos produtos vendidos pelas
panificadoras / confeitarias de Curitiba, uma grande parcela dos respondentes mostraram —
se indiferentes (29,2%) em relacdo a este item, e 15,8% dos consumidores n&o acreditam
gue os produtos fabricados pelas panificadoras/ confeitarias de Curitiba passam por algum

tipo de controle de qualidade.

Com relacdo a dimensdo integridade, 77,6% dos consumidores entrevistados
consideram integra a panificadora / confeitaria que fregiientam com mais assiduidade,
19,6% foram indiferentes e 3% ndo concordaram com a afirmacdo. Da mesma forma,
76,3% dos consumidores entrevistados acreditam que a panificadora / confeitaria que mais
freqientam conduzem de maneira adequada seu relacionamento com os clientes. Os

indiferentes representaram 16,2% e os discordantes 7,5%.

Quanto a competéncia, 70,4% dos consumidores entrevistados acreditam que os
funcionérios das panificadoras / confeitarias sdo confidveis na realizacdo de suas agoes,
24,2% foram indiferentes e 5,4% discordaram da afirmagdo. Dos entrevistados, 59,6% dos
consumidores acreditam que a panificadora / confeitaria que mais fregiientam e seus
funcionarios demonstram competéncia para lidar com problemas do consumidor, 27,1%

mostraram-se indiferentes e 13,3% discordaram da afirmacéo.

Quanto a dimensdo benevoléncia, 88,3% dos consumidores afirmam ser tratados
com respeito nas panificadoras / confeitarias que mais freguentam, sendo que 7,1% dos
consumidores foram indiferentes e 4,6% discordaram da afirmacdo. Da mesma forma,
70% acreditam que as praticas adotadas nessas panificadoras / confeitarias demonstram
preocupagdo com o cliente, 22,1% foram indiferentes e 7,9% dos consumidores

discordaram dessa afirmacao.



TABELA 14 - CONFIANCA

8 2 gl 2| = | -
5 Es E5 o I
s | 2823 ¢ & x
Confianga 2 @
lang [a) 8 © 8 s
1. Sempre sou tratado com respeito na 100% | 801
panificadora / confeitaria (X). 4,6% 7,1% 88,3%
(1,64)
i i ici i 7,61
2. C_o_nflo nos produ_tos_allmentluos vendidos pela 2.9% 15.0% 82.1% | 100%
panificadora / confeitaria (X).
1.79)
. - o 7,53
?.t Considero a panificadora / confeitaria (X) 3.0% 19.6% 77.6% | 100%
integra. (1,56)
4. A panificadora / confeitaria (X) conduz de 0 7,42
maneira adequada seu relacionamento com os 7,5% 16,2% 76,3% | 100%
clientes. (1,69)
5. As ac¢Oes da panificadora / confeitaria (X) 728
demonstram preocupacéo com os clientes. 7.9% 22.1% 70,0% | 100% :
(1,84)
6. Acredito que a panificadora / confeitaria (X) ndo 0 7,25
arriscaria sua imagem vendendo produtos de baixa | 10,0% 21,3% 68,7% | 100%
qualidade. (1,86)
7. Os funcionérios da panificadora / confeitaria (X) 5 4% 24.9% 20.4% | 100% 7,21
séo confidveis na realiza¢édo de suas ag0es. ! ' ' (1,64)
8. A panificadora / confeitaria (X) e seus 0 6,83
funcionérios demonstram competéncia para lidar 13,3% 27,1% 59,6 | 100%
com problemas do consumidor. (1,80)
9. Acredito que os alimentos produzidos pela 0 6,65
panificadora / confeitaria (X) passam por controle 15,8% 29,2% 55,0 | 100%
de qualidade. (1,90)

FONTE: SPSS - Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)
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Discordo = discordo totalmente + discordo (escala Likert de 1 a 4); Nem discordo, nem concordo = Nem discordo, nem
concordo (escala Likert de 5 a 6); Concordo= concordo totalmente+ concordo (escala Likert de 7 a 10)

De modo geral os consumidores confiam nas panificadoras e confeitarias que

freqlentam com mais assiduidade. Os elevados indices de concordancia confirmam este

argumento, entretanto, podem ser observadas lacunas nos itens 8 e 9 que apresentaram

meédias de concordancia menores. Esses valores demonstram que quase metade dos

consumidores ndo acreditam na competéncia de seus funcionarios para lidar com

problemas do consumidor e ndo tém informacdes sobre as certificagbes de qualidade de

produtos das panificadoras/ confeitarias de Curitiba.
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4.2.12 Respostas Afetivas

As respostas afetivas dos consumidores em relagdo a frequentar e consumir
produtos de panificadoras / confeitarias foram mensuradas através de escala Likert

contendo 30 indicadores, tendo por base a escala utilizada por Pepece (2000).

A tabela 15 sintetiza os resultados obtidos na escala de 10 pontos, com suas
respectivas porcentagens referentes ao grau de concordancia e discordancia dos

entrevistados, médias (X) e desvios padréo (s).



TABELA 15— RESPOSTAS AFETIVAS

S 3 8 3 _
Respostas Afetivas é g E g § E ‘g - s
_g 2 § Pz % 8 — X
1. Satisfeito () 2% 3% 95% | 100% | 7,93 1,34
2. Com prazer 6,2% 8,3% 85,50 | 100% | 755 1,73
3. Contente 7,5% 22,1% 705% | 100% | g g9 1,75
4. Motivado (a) 14,3% 24,2% 61,5% | 100% | g5 2,05
5. Ativo () 13,8% 23,3% 62,0% | 100% | g43 2,12
6. Alegre 15% 29,2% 55,8% | 100% | g3 2,23
7. Encantado (a) 20,1% 29,6% 50,3% | 100% | o5 2,28
8. Entusiasmado (a) 22,1% 32,1% 458% | 100% | 03 2,13
9. Estimulado () 23% 22,1% 54,9% | 100% | 594 2,25
10, Gratificado () 29,6% 25,4% 45% 100% | 554 2,58
11. Confiante 33,7% 34,2% 32,1% | 100% | 519 2,45
12. Surpreso (a) 44.,7% 35,4% 19,9% | 100% | 450 2,46
13, Orgulhoso (a) 44,6% 37,4% 17% 100% | 438 2,39
14. Arrependido (a) 61,7% 23,4% 14,99 | 100% | 3gg 2,29
15. Culpado (a) 62,4% 20% 17,6% | 100% | 38 2,33
16. Com preguica () 62,1% 22,1% 15,8% | 100% | 344 2,41
17. Frustrado (a) 69,1% 17,5% 13,4% | 100% | 335 2,31
18. Insatisfeito () 69,2% 19,2% 11,6% | 100% | 333 2,26
19. Desanimado (a) 75,9% 19,2% 4,9% | 100% | 595 2,05
20. Triste 77,6% 15,8% 6,60 | 100% | 5 9p 2,02
21. Cansado (a) 74,2% 20,4% 549 | 100% | 5gg 2,03
22. Irritado (a) 76,3% 17,5% 6,20 | 100% | 5gg 2,07
23. Aborrecido () 78,3% 15,1% 6,60 | 100% | 5gq 2,04
24. Furioso (a) 80,6% 15,4% 4% 100% | 2 74 1,93
25, Envergonhado (a) 82,1% 13,4% 45% | 100% | 55 1,96
26. Nervoso (a) 80% 17,1% 2,9% | 100% | 55 1,88
27. Com medo (a) 80,5% 16,6% 2,9% | 100% | 545 1,86
28. Com raiva (a) 80,4% 14,6% 5% 100% | 245 1,95
29. Constrangido (a) 80% 18,4% 1,6% | 100% | 541 1,81
30. Perturbado (a) 81,7% 15,8% 250 | 100% | 534 1,90

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)
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Discordo = discordo totalmente + discordo (escala Likert de 1 a 4); Nem discordo, nem concordo = Nem discordo,

nem concordo (escala Likert de 5 a 6); Concordo= concordo totalmente + concordo (escala Likert de 7 a 10)
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As emocdes mais freglentes nesse processo foram todas ligadas a experiéncias de
satisfacdo, prazer e interesse, demonstradas pelas altas frequiéncias para 0s seguintes itens:
satisfeito (95%), com prazer (85,5%), contente (70,5%), ativo (62,9%), motivado (61,5%),
alegre (55,8%), estimulado (54,9%), entusiasmado (45,8%) e gratificado (45%).

Emocdes ligadas a raiva, angustia e desmotivacdo tiveram baixas frequéncias de
concordancia, como observado nos seguintes itens. triste (6,6%), aborrecido (6,6%),
irritado (6,2%), cansado (5,4%), com raiva (5%), desanimado (4,9%), envergonhado
(4,5%), furioso (4%), nervoso (2,9%), com medo (2,9%), perturbado (2,5%) e
constrangido (1,6%). Contudo, algumas emogdes negativas tiveram freqiiéncias um pouco
mais elevadas. Sdo elas. culpado (17,6%), com preguica (15,8%), arrependido (14,9%),
frustrado (13,4%) e insatisfeito (11,6%).

Os elevados indices obtidos para as emogdes positivas indicam que a maioria dos

consumidores sentem-se bem ao frequentar e consumir produtos de uma panificadora /
confeitaria

4.2.13 Expectativas e Sugestbes

Na ultima parte da pesquisa, os consumidores foram estimulados a sugerir quais
servicos deveriam ser oferecidos pelas panificadoras / confeitarias para melhor atendé-los.
Com base na revisdo de literatura e nas informagdes obtidas na fase qualitativa, foram

selecionadas 13 opgbes de servicos.

A tabela 16 sintetiza os resultados obtidos na escala de 10 pontos, com suas
respectivas porcentagens referentes ao grau de concordancia e discordancia dos

entrevistados, médias (X) e desvios padréo (s).
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8 g 8l s | -
Expecia S| 5858 3| E
xpectativas § 2g 2 3 g e X
[a] o © O S
8,06
1. Maior variedade de produtos 2% 10,5% 87,5% | 100% | (1,53)
7,99
2. Inovacao constante de produtos. 5,8% 27,1% 67,1% [ 100% | (1,54)
. . 7,70
3. Atendentes interessados em solucionar
possiveis problemas dos clientes. 3,3% 18,3% 78,4% | 100% | (1,74)
7,59
4. Estacionamento maior 5,9% 20,4% 73,7% | 100% | (1,91)
7,46
5. Atendimento personalizado. 8,6% 22,5% 68,9% | 100% | (1,69)
7,32
6. Informatizag&o no caixa 7,2% 22,1% 70,7% | 100% | (1,97)
7,26
7. Produtos em tamanhos menores (p/ pessoas
sozinhas ou familias menores). 12,1% 18,8% 69,1% [ 100% | (2,21)
7,19
8. Fabricacdo de produtos mais artesanais. 5,8% 28,3% 65,9% | 100% | (1,77)
. ~ . . 6,93
9. Caixa de sugestbes p/ sugerir melhorias /
mudancas 11% 30% 59% | 100% | (2,22)
. 6,87
10. Espaco interno amplo com mesas para
refeices no local 10,4 31,7% 57,9% | 100% | (2,07)
11. Espaco interno amplo com ambiente p/ 6.55
comemorag8es com amigos (servigo de café '
colonial com saldo para eventos) 15,5% 32,1% 52,4% | 100% | (2,18)
6,32
12. Bufé de café da manha 20,5% 35% 44,5% | 100% | (2,46)
6,20
13. Cartao Fidelidade 16,2% 39,6% 44.2% | 100% | (2,17)

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)

Discordo = discordo totalmente + discordo (escala Likert de 1 a 4); Nem discordo, nem concordo = Nem discordo, nem
concordo (escala Likert de 5 a 6); Concordo= concordo totalmente+ concordo (escala Likert de 7 a 10)

Os itens que apresentaram indices de fregiiéncia mais elevados estéo relacionados

ao produtos, ao atendimento e ao conforto da loja. Quanto aos produtos destaca-se: maior

variedade de produtos (87,5%), produtos em tamanhos menores (69,1%), inovacgao
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constante de produtos (67,1%) e fabricacdo de produtos mais artesanais (65,9%). Em
relacdo ao atendimento distingui-se: atendentes interessados em solucionar possiveis
problemas (78,4%) e atendimento personalizado (68,9%). Os itens de conforto que se

sobressairam foram: estacionamernto maior (73,7%) e informatizacdo no caixa (70,7%).

Mesmo os itens que apresentaram escores menores tiveram indices de concordancia
em torno de 50%. S&o eles. Espaco interno amplo com mesas para refeicdo no local
(57,9%), espaco interno amplo com ambiente para comemoragdes com amigos (52,4%),
caixa de sugestdes (59%), bufé de café da manha (44,5%) e cartéo fidelidade (44,2%).

4.3 DESENVOLVIMENTO DAS ESCALASDE MEDIDAS

A andlise fatorial € uma classe de métodos estatisticos multivariados cujo objetivo
principa € definir a estrutura subjacente a uma matriz de dados. Ela analisa a estrutura
das inter-relacdes entre um grande nuimero de varidveis, definindo um conjunto de
dimensdes latentes comuns, chamadas de fatores (HAIR, 2005).

O processo de andlise fatorial € utilizado nas pesquisas de marketing com o objetivo
de reduzir e sumarizar dados. Ao resumir os dados, a andlise fatorial obtém dimensdes
latentes que, quando interpretadas descrevem os dados em um nimero menor de conceitos
do que as variaveisindividuais originais (HAIR, 2005; MALHOTRA, 2001).

Paratestar a adequacdo da amostra e a correlacdo entre as variaveis foram utilizados
os testes Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e Bartlett.

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é um indice utilizado para avaliar a adequacéo
da andlise fatorial. Os valores entre 0,5 e 1,0 indicam que a andlise fatorial é apropriada e
os valores abaixo de 0,5 estabelecem que a andlise fatorial pode ser inadequada
(MALHOTRA, 2001).

O teste Bartlett de esfericidade € um teste estatistico que examina a matriz de
correlacdo inteira. Ele fornece a probabilidade estatistica de que a matriz de correlagdo
tenha correlagdes significantes entre pelo menos algumas das variaveis. Sdo considerados

validos niveis de significancia menores ou iguais a 0,05 (HAIR, 2005).
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O critério utilizado para a extragdo dos fatores foi 0 teste scree. Esse teste € usado
para identificar o nUmero 6timo de fatores que podem ser extraidos antes que a variancia
tnica comece a dominar a estrutura de varidncia comum. De acordo com este critério,
apenas os autoval ores maiores do que um sdo considerados significativos (HAIR, 2005).

Nesta etapa foi utilizada uma ferramenta importante na interpretacdo de fatores, que
€ arotacdo fatorial. O efeito final de rotacionar a matriz fatorial é redistribuir a variancia
dos primeiros fatores para os ultimos com o objetivo de atingir um padréo fatorial mais
simples e significativo. O critério utilizado foi o0 método de rotagdo ortogonal VARIMAX,
0 qual se concentra na simplificagdo das colunas da matriz fatorial e maximiza a soma de
variancias de cargas exigidas damatriz fatorial (HAIR, 2005).

A Ultima etapa da andlise fatorial consiste na purificacdo das escalas. Inicialmente
foi analisada a confiabilidade das escalas. Para medir a confiabilidade - indica o grau em
gue uma variavel ou conjunto de variaveis € consistente com o que se pretende medir- foi
utilizada a andlise do alfa de Cronbach, que representa uma medida de consisténcia interna
de cada dimensdo. O limite inferior aceito para o afa de Cronbach é de 0,70, podendo
diminuir para 0,60 em pesquisas exploratérias (HAIR, 2005; MALHOTRA, 2001).

Foi aplicado neste processo o teste de normalidade. Este método estatistico teve por
objetivo eliminar respostas discrepantes detectadas na pesquisa . Foram eliminados assim,
16 questionérios, e feitauma nova andlise fatorial com um total de 224 questionérios.

A técnica de andlise fatorial foi realizada nesta etapa para a identificacdo das
dimensdes das varidveis satisfacdo global, fidelidade, confianga, qualidade percebida e

resposta afetiva, que serdo utilizadas para composicéo do model o de equagdes estruturais.

4.3.1 Satisfacéo Global

O teste scree permitiu identificar o ponto de corte da escala e a unidimensionalidade
da mesma. Apenas o fator 1 foi considerado significativo pois apresentou autovalor acima

de um, (autovalor = 7,38), conforme ilustrado no gréfico 2.
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A andlise fatorial redizada para satisfacdo envolveu o céalculo da matriz de

correlagbes e foi executada sem a rotacdo dos eixos, devido a unidimensionalidade da
escala. Ostestes de KMO (0,934) e Bartlett (p= 0,00) apresentados no quadro 34 mostram

a adequacéo da andlise.

QUADRO 34 - TESTE DE KMO E BARTLETT PARA SATISFAC

AO

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Approx. Chi-Square
Bartlett's Test of Sphericity df
Sig.

0,934

2102,963
55
0,000

FONTE: SPSS — Coleta de Dados

A Unica dimensdo identificada engloba
satisfagé@o, e explica 67,07% da variancia total,
satisfacdo apresentou uma consisténcia interna
valor limite do alfade Cronbach aceito de 0,60.

os doze itens originais da escala de
como mostra a tabela 17. A escala de
satisfatoria @ = 0,94), considerando o



TABELA 17 - ANALISE FATORIAL - SATISFACAO

[©]
DIMENSAO SATISFAGAO 5 2 o g
S Q2 e ®
g = < 2
o T °| &2
Itens 5 8 > u
O
e I . . 0,802
1 A panificadora / confeitaria (X) é exatamente o que eu preciso.
e " o 0,861
2. Eu estou satisfeito com a panificadora / confeitaria (X).
3. (*) As vezes eu ndo sei se devo continuar freqiilentando a 0,819
panificadora / confeitaria (X).
4. Eu realmente estou gostando de frequentar a panificadora / 0,847
confeitaria (X).
5. (*) A panificadora / confeitaria (X) ndo funciona tdo bem quanto 0,812
deveria.
6. () Eu ndo estou feliz por estar freqiientando a panificadora / 0,794 0,9482 67.07%
confeitaria (X).
7. Ser cliente da panificadora / confeitaria (X) tem sido uma 0,787
experiéncia agradavel.
8. Eu estou certo de que fiz a escolha certa quando me tornei cliente 0,873
da panificadora / confeitaria (X).
9. Minha escolha em frequentar a panificadora / confeitaria (X) foi 0,862
acertada.
10. Esta foi uma das melhores panificadoras / confeitarias que ja 0,754
freqlentei.
11. (*) Se eu pudesse fazer de novo, eu escolheria frequentar outra 0,788
panificadora / confeitaria.
12. (*) Eu me sinto culpado por ter escolhido trabalhar com a 0,791

panificadora / confeitaria (X).

FONTE: SPSS — Coleta de Dados
(*) Itens com escores invertidos

4.3.2 Fidelidade
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Oteste scree possibilitou aidentificacdo de dois fatores para a variavel fidelidade

com autoval ores acima de um (autovalor fator 1 = 2,29; autovalor fator 2 = 1,13),

conforme mostra o gréafico 3.
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GRAFICO 3 - TESTE SCREE FIDELIDADE
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FONTE: SPSS — Coleta de Dados

O teste KMO (0,673) e o teste Bartlett (p = 0,00) encontrados na anélise indicam
gue a adequacgdo da amostra pode ser considerada satisfatoria para a variavel fidelidade.

Os resultados podem ser confirmados no quadro 35.

QUADRO 35 - TESTE DE KMO E BARTLETT PARA FIDELIDADE

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,673
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 269,115
df 10
Sig. 0,000

FONTE: SPSS — Coleta de Dados

A andlise fatorial de fidelidade identificou duas dimensdes. A rotagéo ortogonal
VARIMAX possibilitou maximizar a soma de variancias de cargas exigidas da matriz
fatorial. As duas dimensdes apresentadas natabela 18 englobaram os cinco itens originais

daescala, sendo responsaveis por 68,49% da varianciatotal.

A primeira dimensdo (fator 1) envolveu trés itens da escala e respondeu por 43,75%
da variancia total. Essa dimensdo apresentou uma consisténcia interna satisfatoria (a =

0,81), considerando o valor limite do alfa de Cronbach aceito de 0,60.

Ja a segunda dimenséo (fator 2) englobou dois itens da escala, sendo responsavel
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por 24,74% da variancia total. A consisténcia interna obtida para a segunda dimenséo foi

considerada insatisfatoria (a = 0,36). Parao modelo de equacdes estruturais foi utilizado o

fator 1 (comprometimento).

TABELA 18 - ANALISE FATORIAL - FIDELIDADE

DIMENSAO FIDELIDADE
COM ROTACAO VARIMAX

Fator 1 Fator 2
Itens . . .
Comprometimento Habito de freqiiéncia
1. Frequento esta panificadora / confeitaria porque j& estou 0,807
habituado a freqglienta-la.
2. (*) Procuro experimentar produtos de outras panificadoras / 0,751
confeitarias.
3. Frequento esta panificadora / confeitaria e ainda influencio outras 0,865
pessoas a freqiientaa.
4. Eu defenderia essa panificadora / confeitaria se ouvisse falar mal 0,878
dela.
5. Certamente eu faria comentarios positivos sobre essa 0,807
panificadora / confeitaria.
Numero de itens relevantes por fator 3 2
Coeficiente alfa 0,8142 0,3692
% Variancia explicada individual 43,75 24,74
% Variancia explicada acumulada 43.75 68 49

FONTE: SPSS — Coleta de Dados
(*) Itens com escores invertidos

4.3.3 Confianca

Para a variavel confianca, o ponto de corte obtido através do teste scree possibilitou

a extracdo de dois fatores (autovalor fator 1 = 5,13; autovalor fator 2 = 1,20), conforme

mostra o gréfico 4.
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O teste KMO (0,909) e Bartlett (p = 0,00) confirmam a aplicabilidade da andlise

fatorial paraavariavel confianga, como ilustrado no quadro 36.

QUADRO 36 - TESTE DE KMO E BARTLETT PARA CONFIANCA

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity

Approx. Chi-Square
df
Sig.

0,909

1134,482
36
0,000

FONTE: SPSS - Coleta de Dados

A andlise fatorial para a varidvel confianca permitiu identificar inicialmente duas

dimensBes. A analise sem a rotacé@o dos eixos apresentou melhor percentual de variancia

explicada (56,98%) em comparacdo a andlise com a rotagdo ortogona VARIMAX

(42,09%) paraaprimeiradimensdo. Assim, optou-se pela andise sem rotacdo dos eixos.
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Visto que a primeira dimensdo englobou os nove itens originais da escala,
caracterizando a unidimensionalidade da mesma, apenas o fator 1 foi considerado valido
para a andise. A consisténcia interna obtida foi satisfatéria @ = 0,90), e a variancia

explicada para esta dimensao foi de 56,98%. A tabela 19 apresenta esses resultados.

TABELA 19 - ANALISE FATORIAL - CONFIANCA

DIMENSAO CONFIANCA o
SEM ROTAGCAO g
L
Itens
) . - . - I 0,710
1 Confio nos produtos alimenticios vendidos pela panificadora / confeitaria (X).
2. Acredito que a panificadora / confeitaria (X) nao arriscaria sua imagem vendendo produtos 0,695
de baixa qualidade.
3. Acredito que os alimentos produzidos pela panificadora / confeitaria (X) passam por controle 0,607
de qualidade.
4. A panificadora / confeitaria (X) e seus funcionarios demonstram competéncia para lidar com 0,831
problemas do consumidor.
. o - . 0,805
5. Considero a panificadora / confeitaria (X) integra.
6. A panificadora / confeitaria (X) conduz de maneira adequada seu relacionamento com 0s 0,848
clientes.
S . o ~ L - ~ 0,806
7. Os funcionarios da panificadora / confeitaria (X) sdo confiaveis na realizacdo de suas agdes.
8. Sempre sou tratado com respeito na panificadora / confeitaria (X). 0,693
9. As ac¢0es da panificadora / confeitaria (X) demonstram preocupacgdo com os clientes. 0,766
Numero de itens relevantes por fator 9
Coeficiente alfa 0,9014
% Variancia explicadaindividual 56,98

FONTE: SPSS - Coleta de Dados

4.3.4 Qualidade Percebida

Oteste scree possibilitou aidentificacdo de quatro fatores para a variavel qualidade
percebida com autoval ores acima de um (autovalor fator 1 = 5,59; autovalor fator 2 = 1,55;

autovalor fator 3 = 1,28; autovalor fator 4 = 1,12), conforme mostrao grafico 5.
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GRAFICO 5 - TESTE SCREE QUALIDADE PERCEBIDA
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FONTE: SPSS — Coleta de Dados

O teste KMO (0,847) e o teste Bartlett (p = 0,00) encontrados na andlise indicam a
adequacdo da amostra, sendo a mesma satisfatoria para a variavel qualidade percebida. Os

resultados podem ser confirmados no quadro 37.

QUADRO 37 - TESTE DE KMO E BARTLETT PARA QUALIDADE PERCEBIDA

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,847
Bartlett's Test of )
o Approx. Chi-Square 1222,330
Sphericity
df 136
Sig. 0,000

FONTE: SPSS — Coleta de Dados

A andlise fatorial para a variavel qualidade percebida permitiu identificar
inicialmente quatro dimensdes. A analise sem a rotacdo dos eixos apresentou melhor
percentual de variancia explicada (32,91%) e consisténcia interna (a = 0,85) para a
primeira dimensdo em relacdo a andlise com a rotacdo ortogona VARIMAX, cuja
variancia explicada foi de 18,71% e o alfa de 0,80. Desta forma, optou-se pela analise sem

arotacdo dos eixos.
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A primeira dimensdo englobou treze itens da escala, obteve variancia explicada de
32,91%) e consisténcia interna satisfatéria (a = 0,85), considerando o valor limite do alfa
de Cronbach aceito de 0,60. Essa foi a dimensdo utilizada para 0 modelo de equagdes

estruturais.

A segunda dimensdo gerou somente um item da escala, e sua variancia explicada
foi de 9,13%, porém, ndo foi possivel calcular a consisténcia interna do fator 2, pois o

coeficiente alfa de Cronbach pressupde a existéncia de escalas multi-itens.

A terceira dimensdo envolveu dois itens, sua variancia explicada foi de 7,56% e a
consisténcia interna foi considerada insatisfatoria (a = 0,41). A quarta dimensdo originou

um item com carregamentos elevados e a variancia explicada dessa dimenséo foi de 6,6%.

Os resultados da andlise podem ser visualizados natabela 20.
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DIMENSAO QUALIDADE PERCEBIDA Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4
SEM ROTACAO Servicos / Espaco Vantagens | Acesso
Ambiente
Itens
1. Qualidade dos produtos (sabor, tamanho, consisténcia, 0,564
se é fresco, se tem boa aparéncia)
. . . 0,659
2 Higiene/ limpeza do estabelecimento
3. Cortesia dos atendentes no atendimento 0,565
4. Variedade de produtos 0,702
5. Aparéncia dos atendentes (se estdo uniformizados, se 0,664
usam luvas, toca no cabelo)
. 0,467
6. Estacionamento
7. Relacdo preco/ qualidade 0,454
8. Ambiente da loja (espaco, climatizacdo, iluminacio, 0,706
decoracéo, beleza)
2
9. Promocgdes 0,626
10. Localizagéo 0,792
11. Informatizag&o no caixa 0,605
- . - . 571
12. Agilidade no atendimento (balcéo e caixa) 0.5
13. Espago para refeigcdo no local 0,558
14. Inovacao em relagdo aos produtos 0,688
15. Capacidade dos atendentes em esclarecer duvidas 0,667
sobre os produtos
16. Facilidade de pagamento (aceitar cartéo de crédito, 0,610
de débito e ticket refeigdo)
17. Horéario de funcionamento 0,535
Numero de itens relevantes por fator 13 1 2 1
Coeficiente alfa 0,8572 0 0,4126 0
% Variancia explicada individual 32,91 9,13 7,56 6,60
32,91 42,04 49,60 56,20

% Variancia explicada acumulada

FONTE: SPSS - Coleta de Dados

4.3.5 Respostas Afetivas

Para a variavel resposta afetiva, o ponto de corte obtido através do teste scree
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possibilitou a extragdo de sete fatores com autovalores acima de um (autovalor fator 1 =
8,63; autovalor fator 2 = 3,78; autovalor fator 3 = 1,58; autovalor fator 4 = 1,55; autovalor
fator 5 = 1,33; autovalor fator 6 = 1,11; autovalor fator 7 = 1,06), conforme mostra o
gréfico 6.

GRAFICO 6 - TESTE SCREE RESPOSTAS AFETIVAS

Teste Scree Resposta Afetiva

Auto Valor
OFRLNWNMNITONOOOO

Fator

FONTE: SPSS — Coleta de Dados

O teste KMO (0,874) e o teste Bartlett (p = 0,00) encontrados na andlise indicam a
adequacdo da amostra, que pode ser estimada satisfatoria para a variavel resposta afetiva.

Os resultados podem ser confirmados no quadro 38.

QUADRO 38 - TESTE DE KMO E BARTLETT PARA RESPOSTAS AFETIVAS

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,874
Bartlett's Test of )
o Approx. Chi-Square 3210,198
Sphericity
Df 435
Sig. 0,000

FONTE: SPSS — Coleta de Dados

A andlise fatorid sem a rotagdo dos eixos permitiu a identificacdo de dois fatores

principais, o primeiro englobou respostas afetivas negativas, € 0 segundo respostas
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afetivas positivas. A rotacdo ortogona VARIMAX, ao redistribuir a variancia dos
primeiros fatores para os Ultimos ndo possibilitou atingir um padréo fatorial mais simples e
significativo.

A primeira dimenséo englobou dezessete itens da escala, sua variancia explicada foi
de 28,77% e a consisténcia interna foi considerada satisfatoria (@ = 0,92). Ja a segunda
dimensdo envolveu nove itens da escala, sua variancia explicada foi de 12,60% e a

consisténcia interna foi considerada satisfatoria (a = 0,76). A tabela 21 apresenta os

resultados da andlise.



TABELA 21 - ANALISE FATORIAL — RESPOSTAS AFETIVAS

DIMENSAO RESPOSTAS AFETIVAS
SEM ROTAGAO VARIMAX

Fator 1

Respostas Afetivas Negativas

Fator 2

Respostas Afetivas Positivas

Itens

1. Satisfeito (a)

2. Entusiasmado (a)

3. Arrependido (a) 0,619

4. Culpado (a) 0,636

5. Contente 0,447

6. Frustrado (a) 0,762

7. Furioso (a) 0,759

8. Desanimado (a) 0,774

9. Encantado (a) 0,483

10. Motivado (a) 0,445

11. Triste 0,643

12. Alegre 0,532

13. Surpreso (a) 0,570

14. Irritado (a) 0,692

15. Confiante 0,629

16. Orgulhoso (a) 0,691

17. Insatisfeito (a) 0,631

18. Cansado (a) 0,651

19. Envergonhado (a) 0,678

20. Estimulado (a) 0,506

21. Aborrecido (a) 0,710

22. Com prazer

23. Com medo (a) 0,664

24. Com raiva (a) 0,719

25. Constrangido (a) 0,658

26. Gratificado (a) 0,587

27. Nervoso (a) 0,704

28. Com preguica (a) 0,533

29. Ativo (a)

30. Perturbado (a) 0,546

Numero de itens relevantes por fator 17 9

Coeficiente alfa 0,9254 0,7655

% Variancia explicada individual 28,77 12,60
28,77 41,37

% Variancia explicada acumulada

FONTE: SPSS - Coleta de Dados
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44 ANALISE DO MODELO PROPOSTO: SATISFACAO, FIDELIDADE,
CONFIANCA, QUALIDADE PERCEBIDA E RESPOSTAS AFETIVAS

Para realizar o teste do modelo proposto para satisfacao, fidelidade, confianga,
qualidade percebida e resposta afetiva foi utilizado o método de equacdes estruturais. Esse
método € uma extensdo de diversas técnicas multivariadas, mais precisamente da regresséo
multipla e da andlise fatorial. Uma das principais vantagens da modelagem de equacdes
estruturais € que o método permite examinar uma série de relacdes de dependéncia
simultaneamente (HAIR et al., 2005).

O modelo de equacdes estruturais utiliza estratégia de modelagem confirmatéria, a
qual permite avaliar sua significancia estatistica. O modelo € baseado em relacfes causais,
nas quais a mudanca em uma variavel resulta em mudancga na outra variavel. Apesar da
flexibilidade do modelo, o tamanho amostral deve variar entre 100 e 200 casos. Na medida
em que aumenta o tamanho da amostra, 0 método se torna sensivel, e pequenas diferencas
sdo detectadas, fazendo com que as medidas de qualidade de ajuste indiquem gquando um
gusteéruim (HAIR et al, 2005).

O teste do modelo foi realizado com o auxilio do software estatistico AMOS 4.0.
Também foi utilizado o programa estatistico SPSS para a obtencdo das médias dos

indicadores referentes a cada uma das variaveis do model o.

O método utilizado para retratar e descrever as relagdes entre as variaveis €
chamado diagrama de caminhos. Este método permite apresentar ndo somente as relaces
preditivas entre construtos, ou seja, relagbes entre as variaveis dependentes e
independentes, mas também relacdes de correl agdes entre construtos e indicadores (HAIR
et al, 2005).

O modelo proposto possui seis variaveis observaveis. S80 elas. satisfacéo,
fidelidade, confianca, qualidade percebida, respostas afetivas positivas e respostas afetivas
negativas. A qualidade percebida é uma variavel exdgena, pois ndo apresenta antecedentes

na estrutura. As indicagbes da qualidade percebida sdo causais pois partem da propria
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varidvel. As demais variaveis do modelo sdo consideradas enddgenas ou dependentes pois
possuem pelo menos uma relagdo causal. Essas variaveis possuem uma ou mais setas que

conduzem até o construto.

O gustamento do modelo de equacbes estruturais é avaliado em funcdo de um
grupo de indicadores analisados em conjunto. Os indices utilizados para verificacdo do
gustamento do modelo podem compreender medidas de gjustes absolutos, medidas de

gjustesincrementais e medidas de ajuste parcimoni0so.

As medidas de guste absoluto avaliam apenas 0 guste gera do modelo. As
medidas de guste incremental comparam o modelo proposto com outro modelo
especificado. As medidas de gjuste parcimonioso permitem as medidas de ajuste fornecer
uma comparagao entre modelos com diferentes nimeros de coeficientes estimados, com o
objetivo de determinar a quantidade de ajuste conseguida por cada coeficiente estimado
(HAIR et al, 2005).

A principal medida de gjuste absoluto é a estatistica qui-quadrado ( %), que avalia a
significancia das diferencas entre a matriz observada e a matriz estimada. Valores
pequenos do 2 indicam melhor adequacdo dos dados ao modelo e resultam em niveis de
significancia maiores gque 0,05, ou sgja, ndo significantes. O tamanho do 2 é verificado
através da sua relacdo com os graus de liberdade (DF). Um valor elevado de 72
relativamente aos graus de liberdade significa que as matrizes reais e previstas diferem
sensivelmente (HAIR et a, 2005).

Outra medida de gjuste absoluto € o GFI (Goodness-of-Fit Index) ou indice de
gualidade de gjuste. Ela representa o grau de gjustamento geral. Tratase de uma medida
ndo estatistica cujo valor varia de zero (gjuste pobre) a um (gjuste perfeito) (HAIR et al,
2005).

O Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) ou raiz do erro quadrético
meédio de aproximacdo € uma medida que busca corrigir a tendéncia da estatistica do 72
reeitar modelos especificados a partir de amostras grandes. O RMSEA representa a

discrepancia por grau de liberdade (DF). Os valores considerados aceitaveis devem variar
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entre 0,05 e 0,08 (HAIR et al.,2005).

O AGFI (Adjusted Goodness-of-Fit Index) ou indice de qualidade de ajuste
calibrado € uma medida incremental considerada extensdo do GFl, gjustado pela razéo
entre os graus de liberdade para o0 modelo proposto e os graus de liberdade para 0 modelo
nulo. O valor recomendado € igual ou superior a0,90 (HAIR et al.,2005).

O Tucker-Lewis Index (TLI) conhecido como indice de guste ndo normalizado é
também uma medida de guste incremental. Este indice combina uma medida de
parciménia com um indice comparativo entre os modelos proposto e nulo, resultando em
valores que variam de 0 a 1, sendo que, o valor recomendado para TLI é igual ou superior
a0,90 (HAIR et al.,2005).

Uma das mais populaes medidas de ajuste incremental € o NFI (Normed Fit Index)
ou indice de gjuste normado. Este indice variade 0 a 1 e o valor recomendado para o NFI
€igual ou superior a0,90 (HAIR et al.,2005).

Outras medidas de gjuste incremental sdo: Relative Fit Index (RFI) ou indice de
gjuste relativo, Incremental Fit Index (IFI) ou indice de gjuste incremental e Comparative
Fit Index (CFI) ou indice de ajuste comparativo. Estes indices representam comparacdes
entre o modelo estimado e um modelo nulo, e seus valores variam de 0 a 1, sendo que,

valores maiores indicam maiores niveis de qualidade de gjuste (HAIR et al.,2005).

O quadro 39 mostra os valores recomendados e encontrados para os diversos

indices que medem o gjustamento do modelo proposto.
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QUADRO 39 - INDICES DE AJUSTAMENTOS RECOMENDADOS E ENCONTRADOS NO MODELO PROPOSTO

indices Valores recomendados Valores encontrados Avaliacdo dos valores encontrados

7?2 peguenos 9,309 bom ajustamento
DF 5 -

2/ DF pequenos 1,862 bom ajustamento
GFI proximos a 1 0,986 bom ajustamento
RMSEA entre 0,05 e 0,08 0,062 bom ajustamento
AGFI 0,90 ou superior 0,944 bom ajustamento
TLI 0,90 ou superior 0,976 bom ajustamento
NFI 0,90 ou superior 0,983 bom ajustamento
RFI proximos a 1 0,950 bom ajustamento
IFI proximos a 1 0,992 bom ajustamento
CFI préximos a 1 0,992 bom ajustamento

FONTE: Adaptado de HAIR (2005, p.521-525) e AMOS — Coleta de Dados

Com base nos valores mencionados no quadro 39, considerase que 0 modelo

possui um bom ajustamento, pois todos os indices apresentaram valores dentro dos limites

recomendados.

hipbteses. A figura5 apresenta o coeficiente de correlacdo entre as variaveis.

Apbs a verificacdo de agjustamento do modelo, procede-se entdo o teste das
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FIGURA 5 — DIAGRAMA DE CAMINHOS

ERAP

Respostas
Afetivas (+)

(4,47)

Confianga
(7,31)

Fidelidade
(6,20)

Qualidade
Percebida

(7,33)

Satisfacao
(6,70)

EF

Respostas
Afetivas (-)
(2,91)

ERAN

ERAN = Erro respostas afetivas negativas

ERAP = Erro respostas afetivas positivas
ES = Erro satisfagéo

EF = Erro fidelidade

EC = Erro confianca

Fonte: AMOS 4.0 — Coleta de Dados
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O guadro 40 apresenta as relacdes existentes no modelo e os indices de correl agdes

entre as variaveis.

QUADRO 40 - RELACOES EXISTENTES NO MODELO E INDICES DE CORRELACOES ENTRE AS VARIAVEIS.

HIPOTESES CAMINHOS ESTRUTURAIS - CAMINHOS ESTRUTURAIS INDICE DE
PARTIDA - CHEGADA COEFICIENTES
ENTRE AS VARIAVEIS
H1 Qualidade Percebida Resposta Afetiva Negativa -0,21
H2 Qualidade Percebida Satisfacao 0,41
H3 Qualidade Percebida Confianca 0,29
H4 Qualidade Percebida Resposta Afetiva Positiva 0,22
H5 Resposta Afetiva Negativa Satisfacado -0,38
H6 Resposta Afetiva Positiva Satisfagao 0,20
H7 Satisfacao Fidelidade 0,24
H8 Satisfacao Confianca 0,57
H9 Confianca Fidelidade 0,42

FONTE: AMOS - Coleta de Dados

Com base nos valores presentes no quadro 40, procede-se a discussdo das hipoteses

de pesquisa.

A primeira hipétese deste estudo € corroborada com um coeficiente de (-0,21) entre
as variaveis qualidade percebida e resposta afetiva negativa. Conclui-se que a qualidade
percebida esta negativamente relacionada a resposta afetiva negativa dos consumidores de

panificadoras e confeitarias em Curitiba.

A segunda hip6tese da pesguisa considera que quanto maior a qualidade percebida,
maior a satisfagdo dos consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba. Esta
hipotese foi comprovada com um coeficiente de 0,41 entre as variaveis. Pode-se afirmar

gue a qualidade percebida esta positivamente rel acionada a satisfacdo dos consumidores.

A terceira hipdtese defende que quanto maior a qualidade percebida, maior a
confianca dos consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba. A hipotese foi
confirmada com um coeficiente de 0,29. Conclui-se que a qualidade percebida esta

positivamente rel acionada a confianca do consumidor.
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A quarta hipdtese considera que a qualidade percebida esta positivamente
relacionada a resposta afetiva positiva dos consumidores de panificadoras e confeitarias
em Curitiba. A hipétese foi corroborada com um coeficiente de 0,22 entre as varidveis.
Pode-se afirmar que quanto maior a qualidade percebida, maior é a resposta afetiva do

consumidor.

A quinta hipotese afirma que a resposta afetiva negativa dos consumidores de
panificadoras e confeitarias em Curitiba esta negativamente relacionada a satisfacdo destes
consumidores. A hipotese foi comprovada com um coeficiente de (-0,38) entre as
variaveis. Conclui-se que quanto maior a resposta afetiva negativa, menor a satisfacéo

destes consumidores.

A sexta hipotese defende que a resposta afetiva positiva dos consumidores de
panificadoras e confeitarias em Curitiba esta positivamente relacionada a satisfagdo destes
consumidores. A hipotese foi confirmada com um coeficiente de 0,20 entre as variaveis.
Pode-se afirmar que quanto maior a resposta afetiva positiva, maior a satisfacdo destes

consumidores.

A sétima hipodtese considera que quanto maior a satisfacdo, maior a fidelidade dos
consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba. A hipétese foi corroborada com
um coeficiente de 0,24 entre as variaveis. Pode-se inferir que a satisfacdo esta

positivamente relacionada a fidelidade destes consumidores.

A oitava hip6tese afirma que quanto maior a satisfagcdo, maior a confianga dos
consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba. A hipotese foi comprovada com
um coeficiente de 0,57 entre as variaveis. Conclui-se que a satisfacdo esta positivamente

relacionada a confianca destes consumidores.

A nona hipotese defende que quanto maior a confianca, maior a fidelidade dos
consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba. A hipotese foi confirmada com
um coeficiente de 0,42 entre as variaveis. Conclui-se que a confianca esta positivamente

rel acionada a fidelidade destes consumidores.
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Além das hipoteses testadas no modelo, foi observada umarelagéo entre a variavel
gualidade percebida e a varidvel fidelidade, em que a qualidade percebida apresentou

influéncia positivade 0,20 na variavel fidelidade.

45 CRUZAMENTO ENTRE AS VARIAVEIS SOCIO-DEMOGRAFICAS E AS
ETAPAS DE COMPORTAMENTO DE COMPRA EM PANIFICADORAS /
CONFEITARIAS

Enquanto a etapa de distribuicdes de frequiéncia descreveu uma variavel de cada
vez, a etapa atual da pesquisa buscou estabelecer relagbes quantificadas entre as
caracteristicas socio-demograficas dos consumidores entrevistados e as dversas etapas do
processo de escol ha de panificadoras e confeitarias.

A técnica estatistica utilizada para obtencdo dos resultados foi a andlise de
tabulacdo cruzada que descreve a associacdo entre duas ou mais variaves
simultaneamente (MALHOTRA, 2001).

Foram aplicados nesta fase testes paramétricos (teste t e ANOVA) e ndo
paramétricos (qui-quadrado). Os testes paramétricos supdem que as varidveis em estudo
sejam medidas em ao menos uma escala intervalar. Os testes ndo paramétricos supdem que
as variaveis sejam medidas em uma escala nominal ou ordina (MALHOTRA, 2001).

A estatistica qui-quadrado (7?) foi utilizada para testar a significancia estatistica da
associacao observada em uma tabulagcdo cruzada. O objetivo desse teste € determinar se
existe uma associacdo entre duas variaveis. O teste calcula as freguéncias celulares
esperadas se ndo houvesse associagdo nenhuma entre as varidveis e compara essas
freqiéncias. Quanto maior a diferenca entre as frequéncias esperadas e as frequéncias
efetivas, maior o valor de qui-quadrado (MALHOTRA, 2001)

As conclusdes sobre as relagdes entre as variaveis desse teste séo obtidas através do
nivel de significancia (p) relacionado ao qui-quadrado (72). Foram considerados validos

para esse estudo niveis de significancia menores ou iguais a 0,05 (p = 0,05).
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O teste t foi aplicado com o objetivo de fornecer inferéncias para se fazer
afirmagdes sobre as médias de populacdes relacionadas. O teste t é considerado um teste
univariado de hipotese, para se testar as diferencas entre as médias de duas categorias
(MALHOTRA, 2001).

As conclusdes sobre as relacdes entre as variavels para o teste t séo obtidas através
do nivel de significancia (p). Foram considerados validos para esse estudo niveis de
significanciamenores ou iguais a 0,05 (p = 0,05).

A andlise de variancia ANOVA foi aplicada nos casos em que houve comparacéo
entre as médias de mais de duas categorias(MALHOTRA, 2001).

As conclusdes sobre as relagbes entre as variavels para a técnica ANOVA séo
obtidas através do nivel de significancia (p). Foram considerados validos para este estudo
os niveis de significancia menores ou iguais a 0,05 (p = 0,05) e também os valores do teste

de Tuckey, que verifica quais grupos sdo diferentes entre si.

45.1 Relacdo entre as Caracteristicas dos Consumidores e Habitos de Consumo

Quanto aos hébitos de consumo dos entrevistados foram analisadas as
caracteristicas socio-demogréficas (sexo, classe social e faixa etaria) em relagdo a
frequéncia a panificadoras e confeitarias da cidade de Curitiba.

N&o foram observadas diferencas estatisticamente significativas entre os géneros
relacionados a fregiiéncia a panificadoras / confeitarias (p = 0,23), conforme ilustrado na
tabela 22.
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TABELA 22 - SEXO E FREQUENCIA AS PANIFICADORAS / CONFEITARIAS

Feminino Masculino

Frequéncia a Panificadora / Confeitaria (%) frequéncia frequéncia
1. Pelo menos uma vez por semana (médios freqiientadores) 61,34 59,50
2. De cinco a sete vezes por semana (grandes freqliientadores) 26,05 28,10
3. Uma vez a cada quinze dias ou menos (pequenos freqiientadores) 12,61 12,40
Total 100% 100%
Teste Qui - Quadrado 6,843851
p=0,23

FONTE: SPSS — Coleta de Dados
* Diferencas significativas a 0,05

Também n&o foram verificadas diferencas estatisticamente significativas das classes
sociais em relacdo a freqliéncia a panificadoras / confeitarias (p = 0,75), conforme mostra
atabela 23.

TABELA 23 - CLASSE SOCIAL E FREQUENCIA AS PANIFICADORAS / CONFEITARIAS

Freqliéncia a Panificadora / Confeitaria (%) Classe A | ClasseB | Classe C

Em % frequéncia | frequéncia | frequiéncia

1. Pelo menos uma vez por semana (médios freqiientadores) 53,08 62,50 65,82
2. De cinco a sete vezes por semana (grandes frequentadores) 33,33 23,75 24,05
3. Uma vez a cada quinze dias ou menos (pequenos freqlientadores) 13,59 13,75 10,13
Total 100,00 100,00 100,00
Teste Qui - Quadrado 6,72369
p=0,75

FONTE: SPSS - Coleta de Dados
* Diferencas significativas a 0,05
A tabulacd cruzada entre faixa etédria e freguéncia apresentou diferencas
estatisticamente significativas (p = 0,01). Entre os médios frequentadores, o indice mais
elevado de frequéncia foi o da faixa et&ria acima de 55 anos (65,8%), contra 62,5% da
faixaetériaintermediéria (36 a 55 anos) e 53% da faixa etaria maisjovem (18 a 35 anos).
Com relagéo aos grandes freglientadores, a faixa eté&ria mais jovem apresentou o
maior percentual de frequéncia (33,3%), a intermediaria de 23,7% e a faixa eté&ria mais
madura de 24%. Quanto aos pequenos frequentadores, as faixas etérias de 18 a 35 anos e

de 36 a 55 anos apresentaram resultados semelhantes (13,5% e 13,7%), respectivamente, e
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a faixa etaria acima de 55 anos obteve freqiéncia de 10,1%. A tabela 24 sintetiza os

resultados obtidos.

TABELA 24 - FAIXA ETARIA E FREQUENCIA AS PANIFICADORAS / CONFEITARIAS

N - I Faixa Etéria Faixa Etéria Faixa Etéria
Frequéncia a Panificadora / Confeitaria (%) 18-35 36-55 +que 55
Em % freqiiéncia frequiéncia frequiéncia
1. Pelo menos uma vez por semana (médios 53,08 62,50 65,82
frequentadores)
2. De cinco a sete vezes por semana (grandes 33.33 23.75 24.05
frequentadores) ' ' '
3. Uma vez a cada quinze dias ou menos (pequenos 13,59 13,75 10,13
frequentadores)
Total 100,00 100,00 100,00
Teste Qui - Quadrado 22,80888
p=0,01

FONTE: SPSS — Coleta de Dados
* Diferencas significativas a 0,05

45.1.1 Reconhecimento das Necessidades

Na tabulagdo cruzada sobre o reconhecimento das necessidades dos entrevistados

foram analisadas as caracteristicas socio-demogréficas (sexo, classe social e faixa etaria)

em relacdo as suas motivacdes e hdbitos de consumo.

Em relaco ao género e aos habitos e motivagdes de consumo, as mulheres

obtiveram escores mais elevados para os atributos. comprar frios (9,40%), comprar doces

(8,14%) e encontrar amigos para conversar e fazer um lanche (0,90%). Os homens

apresentaram indices superiores para os itens: comprar pées (23,39%), comprar salgados

(2,60%), fazer um lanche no local (2,86%), comprar produtos de conveniéncia (4,10%) e

comprar revistas e jornais (0,87%). Os resultados deste cruzamento estéo ilustrados na

tabela 25.



TABELA 25 - SEXO E HABITOS E MOTIVACOES DE CONSUMO

Objetivo %
Mulheres Homens Total
1. Comprar paes 22,41% 23,39% 45,8%
2. Comprar frios 9,40% 8,90% 18,3%
3. Comprar doces 8,14% 7,16% 15,3%
4. Comprar produtos de conveniéncia 3,40% 4,10% 7,5%
5. Fazer um lanche no local 2,64% 2,86% 5,5%
6. Comprar salgados 2,20% 2,60% 4,8%
7. Encontrar amigos para conversar e fazer um lanche 0,90% 0,60% 1,5%
8. Comprar jornais e revistas 0,43% 0,87% 1,3%
Total 49,52% 50,48% 100,0%

FONTE: SPSS — Coleta de Dados
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Relativamente aos habitos e motivagbes de consumo entre as classes sociais, 0s

consumidores pertencentes a classe A obtiveram indices mais elevados em comparacdo

aos consumidores das classes B e C para todos os itens da tabela 26. Os consumidores

pertencentes ao estrato social B também atingiram escores maiores relativamente aos

consumidores da classe C paratodos os itens, como ilustrado na tabela 26.

TABELA 26 - CLASSE SOCIAL E HABITOS E MOTIVACOES DE CONSUMO

Objetivo %
Classe A Classe B Classe C Total
1. Comprar paes 15,46% 15,27% 15,08% 45,8%
2. Comprar frios 6,18% 6,10% 6,02% 18,3%
3. Comprar doces 5,16% 5,10% 5,04% 15,3%
4. Comprar produtos de conveniéncia 2,53% 2,50% 2,47% 7,5%
5. Fazer um lanche no local 1,86% 1,83% 1,81% 5,5%
6. Comprar salgados 1,62% 1,60% 1,58% 4,8%
7. Encontrar amigos para conversar e fazer um lanche 0,51% 0,50% 0,49% 1,5%
8. Comprar jornais e revistas 0,44% 0,43% 0,43% 1,3%
Total 33,76 % 33,33% 32,92 % 100,0%

FONTE: SPSS — Coleta de Dados
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Na tabulac&o cruzada sobre faixa etaria e habitos e motivagdes de consumo foram
identificados os mais altos escores para a faixa etaria de 36 a 55 anos em todos os itens da
tabela27. A faixa etéria mais madura (+ que 55 anos) apresentou menores percentuais em
relacdo a faixa etariamais jovem (18 a 35 anos) para todos os itens, como mostra a tabela

27.

TABELA 27 - FAIXAETARIA E HABITOS E MOTIVACOES DE CONSUMO

Objetivo Faixa Etéaria | Faixa Etaria | Faixa Etaria %
18-35 36-55 +que 55 Total
1. Comprar paes 15,27% 15,46% 15,08% 45,8%
2. Comprar frios 6,10% 6,18% 6,02% 18,3%
3. Comprar doces 5,10% 5,16% 5,04% 15,3%
4. Comprar produtos de conveniéncia 2,50% 2,53% 2,47% 7,5%
5. Fazer um lanche no local 1,83% 1,86% 1,81% 5,5%
6. Comprar salgados 1,60% 1,62% 1,58% 4,8%
7. Encontrar amigos para conversar e fazer um lanche 0,50% 0,51% 0,49% 1,5%
8. Comprar jornais e revistas 0,43% 0,44% 0,43% 1,3%
Total 33,33 33,76 32,92 100,0%

FONTE: SPSS — Coleta de Dados

4.5.1.2 Busca de Informagdes

Foram examinadas neste topico as relacfes das variaveis socio-demogréficas (sexo,
classe social e faixa etaria) em relacdo as fontes de informacdo e ao comportamento de
compra dos consumidores.

A tabulagdo cruzada das varidveis socio-demogréficas dos entrevistados e do
comportamento quanto a busca de informagdes permitiu a identificagdo de diferencas
significativas parao item 5 da tabela 28. Neste item pode-se observar que as mulheres

utilizam mais a fonte propaganda em revistas especializadas do que os homens.
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TABELA 28 - SEXO E FONTES DE INFORMACAO UTILIZADAS

Feminino | Masculino
Fontes de Informacgéao X X t Valor p
s s
1. Indicagé@o de amigos e parentes (;ég) (gig) 1,60 0,11
o 8,69 8,40 1,38 0,16
2. Avaliacao propria— indo pessoalmente ao local (1,73) (1,54) ! '
3. Panfletos (gé;‘) é”gg) 1,01 0,31
4. Telefone das panificadoras / confeitarias (ggi) (gég) 0,86 0,38
5. Propaganda em revistas especializadas (ggg) (ggg) 2,06 0,04 *
6. Internet éé‘;’) (12% 1,53 0,12
7. Propagandana TV (ggg) é;g) 0,74 0,46
8. Propaganda no jornal égi) (3811) 0,02 0,97
9. Propaganda em Outdoors é;g) (22%% 0,60 0,54
10. Experiéncia anterior de consumo/ utiliza¢éo (?Z&) ?;? 0,02 0,97

FONTE: SPSS — Coleta de Dados
* Diferencas significativas a 0,05

Né&o foram observadas diferencas estatisticas significativas na relacdo entre classe
social e fonte de informacéo e faixa etaria e fonte de informagdo, como mostra atabela 29
e atabela30.



TABELA 29 - CLASSE SOCIAL E FONTES DE INFORMAGAO UTILIZADAS

N Classe | Classe | Classe Anova
Fontes de Informacgéo A B C
F Valor p
Classe Social X X X
S s S
1. Indicagéo de amigos e parentes (g‘gg) (Z'%g) (g‘;g) 0,51 0,60
2. Avaliacao prépria— indo pessoalmente ao 8,27 8,69 8,67 167 0.18
local (1,97) (1,35) (1,51) ' '
3,00 3,19 3,10
3. Panfletos (2.33) (1.90) (1.96) 0,15 0,85
4. Telefone das panificadoras / confeitarias (g’gé) (g’?i) (g"llg) 0,81 0,44
5. Propaganda em revistas especializadas (g’gg) (3'22) (g’ig) 0,17 0,31
2,11 1,91 1,85
6. Internet (2.35) (1.49) (1.63) 0,43 0,64
7. Propaganda na TV é'gi) é'g% ééi) 0,74 0,47
8. Propaganda no jornal é'gi) é'gg) é’ii) 0,54 0,58
9. Propaganda em Outdoors é’ggl)) (g'zg) é’?i) 0,08 0,91
10. Experiéncia anterior de consumo/ 8,67 8,83 8,86 0.49 0.61
utilizagao (1,77) (1,04) (1,11) ' '
FONTE: SPSS - Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)
TABELA 30 - FAIXA ETARIA E FONTES DE INFORMACAO UTILIZADAS
Faixa Faixa Faixa Anova
Fontes de Informagéo Etaria Etaria Etaria
18-35 36-55 +que 55 F Valor p
Faixa etaria X X X
S S S
1. Indicacé@o de amigos e parentes (g’gg) (;‘ﬁ) (;’gg) 1,64 0,19
2. Avaliacao prépria— indo pessoalmente 8,58 8,42 8,70 0.51 0.60
ao local (1,60) (1,80) (1,35) ' '
2,92 3,24 3,19
3. Panfletos (1.83) (2.31) (2.29) 0,59 0,55
4. Telefone das panificadoras / 3,37 3,45 2,66 225 0.10
confeitarias (2,06) (2,43) (1,91) ’ '
5. Propaganda em revistas especializadas (g’gg) (g‘gg) (214312) 0,36 0,69
2,18 1,90 1,60
6. Internet (1.90) (1.94) (1.56) 1,65 0,19
7. Propagandana TV é’gg) é‘gg) é‘gg) 0,45 0,63
8. Propaganda no jornal é’g% é’i’% é’ig) 0,70 0,49
2,79 2,82 2,00
P ' ' ' 2,67 7
9. Propaganda em Outdoors (2.16) (2.34) (1.56) ,6 0,0
10. Experiéncia anterior de consumo/ 8,83 8,66 8,93 0.70 0.49
utilizagdo (1,28) (1,54) (1,07) ' '

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
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A tabulagdo cruzada das varidveis socio-demograficas dos entrevistados e do
comportamento de compra dos consumidores permitiu a identificacdo de agumas
diferencas entre os grupos consumidores.

A tabela 31 demonstra estas diferencas entre sexo e comportamento de busca de
informacdes.

Os itens 1 e 3 mostram que as mulheres buscam mais informagdes sobre as
variedades de produtos e sobre a qualidade dos produtos comercializados do que os
homens. Os itens 6 e 7 também apontam um maior interesse das mulheres quanto a
realizacdo de pesguisa sobre os precos dos pées e frios e sobre os precos dos doces e
salgados.

O item 9 indicou que as mulheres buscam mais que os homens informagdes em
panificadoras / confeitarias ja conhecidas, além daguelas nas quais esta habituada a
comprar. Também houve diferenca significativa nos itens 11 e 12. Nestes itens com
escores invertidos os homens obtiveram médias superiores as mulheres, demonstrando um
menor interesse dos homens em realizar pesquisas de precos e levantar informagdes sobre

as panificadoras/ confeitarias.
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Feminino | Masculino
Comportamento de Busca de Informagdes X X ¢ Valor p
S S
1. Procuro saber informag8es sobre quais variedades de Igg g?‘; 3,38 0,00 *
produtos existem. (1,63) (2,17)
- 5 <nonivei 431 3,75 1,72 | 0,08
2. Procuro saber informag8es sobre os estoques disponiveis. (2,47) (2,56) ' '
3. Procuro saber sobre a qualidade dos produtos iig ?28 1,99 0,04 *
comercializados (se séo frescos, se tem boa aparéncia). (1,13) (1,49)
4. Busco informagdes sobre o atendimento prestado (atengéo Igg ;gg 0,83 0,40
e paciéncia dos atendentes). (1,84) (2,23)
5. Procuro saber sobre a higiene do estabelecimento 2%‘21' ?2; 1,47 0,14
(ambiente limpo e atendentes uniformizados). (1,32) (1,55)
. . . . 6,17 5,26 252 | 0,01*
6. Realizo pesquisa sobre os prec¢os dos pées e frios. (2,79) (2,79) ' J
7. Realizo pesquisas sobre os precos dos doces (tortas, bolos) 6,69 5,45 3,72 0,00 *
e salgados. (2,58) (2,59)
8. Realizo pesquisa sobre os prec¢os de outros produtos de ggg ggi 1,70 0,09
conveniéncia (por ex: sorvete, refrigerante, biscoito e iogurte). (2,88) (2,51)
9. Procuro informa¢des somente em panificadoras / 222 ggg 2,23 0,02 *
confeitarias que ja conheco e estou habituado (a) a comprar. (2,44) (2,88)
10. Procuro informacdes somente em panificadoras / 6.63 6.89
i i Ay ; idanci ’ ' 0,73 0,46
confeitarias localizadas préximas a minha residéncia ou local 280 273 ' ,
(2,80) (2,73)
de trabalho.
11. (*) N&o realizo pesquisas de precos por falta de tempo ou :232(1) ggg 3,21 0,00 *
interesse. (2,60) (3,07)
. . ~ 2,92 3,78
12. (* ) N&o procuro levantar informacdes sobre as ' ' *
*) p ¢ (2.21) (2.70) 2,70 | 0,00

panificadoras / confeitarias por falta de interesse.

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padréo)

* Diferencas significativas a 0,05
(*) Itens com escores invertidos

Na tabela 32 foram observadas algumas diferencas entre classe socia e

comportamento de busca de informagfes. Os itens 6 e 8 apontam divergéncias entre as

classes socias A e C quanto arealizac8o de pesquisa sobre os precos dospédes e frios, e de

produtos de conveniéncia As médias dos respondentes pertencentes ao estrato social C

foram mais elevadas, indicando que os consumidores pertencentes a classe C procuram

realizar pesquisas de precos com maior freqiéncia que os consumidores pertencentes a

classe A.
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TABELA 32 - CLASSE SOCIAL E COMPORTAMENTO DE BUSCA DE INFORMACOES

Classe | Classe Classe Anova
) A B C Tukey
Comportamento de Busca de Informacdes F Valor p
X X X
Classe Social S 5 S
1. Procuro saber informacgdes sobre quais 7,30 7,33 7,15
variedades de produtos existem. (2,38) (1,73) (1,71) 0,17 0,83
2. Procuro saber informacgdes sobre os 3,57 4,38 4,15
estoques disponiveis. (2,69) (2,41) (2,43) 2,21 0,11 ---
3. Procuro saber sobre a qualidade dos
produtos comercializados (se séo frescos, se 9,10 8,91 8,90
tem boa aparéncia). (1,26) (1,31) (1,43) 0,57 0,57
4. Busco informac¢des sobre o atendimento
prestado (atencéo e paciéncia dos 7,80 7,90 7,66
atendentes). (2,11) (2,03) (2,02) 0,27 0,75
5. Procuro saber sobre a higiene do
estabelecimento (ambiente limpo e 9,04 8,88 9,10
atendentes uniformizados). (1,52) (1,51) (1,30) 0,51 0,59
6. Realizo pesquisa sobre os pregos dos pées 5,41 5,39 6,34
e frios. (2,96) (2,52) (2,90) 3,01 0,05 * A-C
7. Realizo pesquisas sobre os precos dos 5,59 6,35 6,25
doces (tortas, bolos) e salgados. (2,87) (2,41) (2,62) 1,96 0,14 ---
8. Realizo pesquisa sobre os pregos de outros
produtos de conveniéncia (por exemplo : 4,07 4,71 5,15
sorvete, refrigerante, biscoito e iogurte). (2,82) (2,40) (2,81) 3,26 0,04 * A-C
9. Procuro informacdes somente em
panificadoras / confeitarias que ja conheco e 6,22 6,08 6,41
estou habituado (a) a comprar. (2,82) (2,62) (2,65) 0,29 0,74
10. Procuro informacdes somente em
panificadoras / confeitarias localizadas
préoximas a minha residéncia ou local de 6,79 6,83 6,65
trabalho. (2,67) (2,97) (2,66) 0,08 0,91
11. (*) N&o realizo pesquisas de pregos por 4,40 4,16 4,03
falta de tempo ou interesse. (3,09) (2,76) (2,85) 0,31 0,73
12. (* ) N&o procuro levantar informacdes
sobre as panificadoras / confeitarias por falta 3,09 3,63 3,32
de interesse. (2,38) (2,59) (2,52) 0,98 0,37 ---

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05
(*) Itens com escores invertidos

N&o foram identificadas diferencas significativas entre a variavel faixa etaria e a

varidvel comportamento de busca de informacfes, como apresentado na tabela 33.
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Faixa Faixa Faixa Anova
Comportamento de Busca de Etaria Etéria Etaria
Informagdes 18-35 36-55 +que 55 F Valor p
X X X
Faixa etaria s S S
1. Procuro saber informag6es sobre quais 7,04 7,40 7,45
variedades de produtos existem. (1,84) (2,00) (2,12) 1,07 0,34
2. Procuro saber informacdes sobre os 4,22 3,88 3,91
estoques disponiveis. (2,39) (2,55) (2,78) 0,48 0,61
3. Procuro saber sobre a qualidade dos
produtos comercializados (se séo frescos, 8,83 9,04 9,13
se tem boa aparéncia). (1,44) (1,33) (1,08) 1,02 0,36
4. Busco informacdes sobre o atendimento
prestado (atencgéo e paciéncia dos 7,74 7,96 7,55
atendentes). (2,00) (2,01) (2,21) 0,65 0,52
5. Procuro saber sobre a higiene do
estabelecimento (ambiente limpo e 8,75 9,17 9,21
atendentes uniformizados). (1,67) (1,22) (1,27) 2,70 0,06
6. Realizo pesquisa sobre os precos dos 5,77 5,57 5,85
paes e frios. (2,70) (2,81) (3,13) 0,19 0,82
7. Realizo pesquisas sobre os precos dos 6,29 5,90 5,89
doces (tortas, bolos) e salgados. (2,25) (2,83) (3,07) 0,62 0,53
8. Realizo pesquisa sobre os pregos de
outros produtos de conveniéncia (por
exemplo : sorvete, refrigerante, biscoito e 4,84 4,54 4,43
iogurte). (2,50) (2,80) (2,97) 0,48 0,61
9. Procuro informacdes somente em
panificadoras / confeitarias que ja conheco 5,83 6,45 6,66
e estou habituado (a) a comprar. (2,73) (2,76) (2,40) 2,03 0,13
10. Procuro informagdes somente em
panificadoras / confeitarias localizadas
préximas a minha residéncia ou local de 6,60 6,58 7,46
trabalho. (2,63) (2,93) (2,62) 1,92 0,14
11. (*) Nao realizo pesquisas de precos 4,13 4,36 4,02
por falta de tempo ou interesse. (2,73) (3,02) (3,04) 0,26 0,76
12. (* ) Nao procuro levantar informacées
sobre as panificadoras / confeitarias por 3,47 3,43 2,93
falta de interesse. (2,34) (2,62) (2,59) 0,80 0,44

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
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4.5.1.3 Avadliagao das Alternativas

Na tabulagéo cruzada sobre a avaliacéo das alternativas dos entrevistados foram
analisadas as caracteristicas socio-demograficas (sexo, classe social e faixa etéria) em
relacéo aos atributos considerados mais importantes para a escolha de uma panificadora /
confeitaria e quanto a qualidade percebida por partes desses consumidores.

Em relagdo ao género e os atributos mais importantes, as mulheres obtiveram
escores mais elevados para os atributos. higiene / limpeza do estabelecimento (11,12 %),
cortesia dos atendentes (4,27 %), relacdo preco / qualidade (5,02 %), localizagéo (3,52 %),
informatizacdo no caixa (0,09 %), facilidade de pagamento (1,16 %) e horério de
funcionamento (1,08 %).

Os homens apresentaram os maiores indices para os itens. qualidade dos produtos
(12,28 %), aparéncia dos atendentes (2,94 %), estacionamento (2,08 %), ambiente da loja
(0,89 %), promocoes (0,55 %), agilidade no atendimento (1,96 %), espaco pararefeicao no
local (0,41 %), inovacdo em relacdo aos produtos (1,12 %) e capacidade dos atendentes

em esclarecer duvidas (0,77 %), como mostra a tabela 34.
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TABELA 34 - SEXO E ATRIBUTOS MAIS IMPORTANTES NA ESCOLHA DE UMA PANIFICADORA / CONFEITARIA

Atributos mais importantes Mulheres Homens Total
Em % Em % Em %
1. Qualidade dos produtos. 11,87 12,28 24,15
2. Higiene/ limpeza do estabelecimento 1112 11,02 22,14
3. Relagdo prego/ qualidade 5,02 4,11 9,13
4. Cortesia dos atendentes 4,27 3,96 8,23
5. Variedade de produtos 3,65 3,65 7,30
- 3,52 3,46 6,98
6. Localizacao
7. Aparéncia dos atendentes 2,58 2,94 5,52
8. Agilidade no atendimento 1,53 1,96 3,49
9. Estacionamento 1,33 2,08 3,41
10. Facilidade de pagamento 1,16 0,96 2,12
11. Horério de funcionamento 1,08 1,00 2,08
12. Ambiente da loja 0.84 0,89 1,73
3 5 0,05 1,12 1,17
13. Inovagao em relagdo aos produtos
14. Promog0es 0,38 0,55 0,93
15. Capacida’td_e dos atendentes em 0,04 077 081
esclarecer duvidas.
16. Espaco p/ refeicdo no local 0,24 0,41 0,65
izacs i 0,09 0,05 0,14
17. Informatizag&o no caixa
Total 48,78 51,20 100

FONTE: SPSS- Coleta de Dados

A tabulacdo entre classe social e atributos mais importantes para a escolha de uma

panificadora / confeitaria exibiu maiores indices para a classe social A para os itens:
gualidade dos produtos (8,22 %), variedade de produtos (2,75 %) e estacionamento (1,73

%). Os consumidores pertencentes ao estrato social B apresentaram escores mais elevados

para os atributos: cortesia dos atendentes (2,97 %), relacéo preco / qualidade (3,13 %),

localizagéo (2,68 %), capacidade dos atendentes em esclarecer duvidas (0,36 %) e horario

de funcionamento (0,92 %).

Os entrevistados pertencentes a classe C mostraram melhores percentuais para 0S

itens: higiene / limpeza do estabelecimento (7,54%), aparéncia dos atendentes (2,17 %),
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promocodes (0,42 %), informatizag&o no caixa (0,09 %), agilidade no atendimento (1,22%),
espaco para refeicdo no local (0,33 %), inovacdo em relacdo aos produtos (0,51 %) e
facilidade de pagamento (0,80 %). A tabela 35 sintetiza os resultados obtidos.

TABELA 35 - CLASSE SOCIAL E ATRIBUTOS MAIS IMPORTANTES NA ESCOLHA DE UMA PANIFICADORA /
CONFEITARIA

Atributos mais importantes Classe A Classe B Classe C Total
1. Qualidade dos produtos. 8,22 8,02 791 24,15
2. Higiene/ limpeza do estabelecimento 7,25 7,35 7,54 22,14
3. Relagéo precgo/ qualidade 3,00 313 3,00 9,13
4, Cortesia dos atendentes 2,85 2,97 241 8,23
5. Variedade de produtos 2,75 2,31 2,24 7,30
. 2,45 2,68 1,85 6,98
6. Localizagéo ’
7. Aparéncia dos atendentes 1.88 147 2,17 552
8. Agilidade no atendimento 1,18 1,09 1,22 349
. 1,73 0,98 0,69 3,41
9. Estacionamento
10. Facilidade de pagamento 0,60 0.73 0.80 2,12
11. Horario de funcionamento 0,58 0,92 0,58 2,08
12. Ambiente da loja 0.54 0.59 0.59 173
. - 0,41 0,25 0,51 1,17
13. Inovacao em relagdo aos produtos
14. Promogdes 0,25 0,25 0,42 0,93
15. Capacidade dos atendentes em 0.12 0.36 0.32 081
esclarecer davidas. ' ' ' '
16. Espaco p/ refeigdo no local 012 0,20 0,33 0,65
o . 0,00 0,05 0,09 0,14
17. Informatizag&o no caixa
Total 33,93 33,36 32,69 100

FONTE: SPSS- Coleta de Dados

Em relacdo a faixa etaria e os atributos mais importantes, os consumidores
pertencentes a faixa etéria mais jovem (18 a 35 anos) apresentaram 0S escores mais
elevados para os atributos. qualidade dos produtos (8,22 %), variedade de produtos
(2,75%), estacionamento (1,73 %), relacéo preco / qualidade (3,13 %) e informatizagdo no
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caixa (0,09 %). Os entrevistados da faixa etaria intermediaia (36 a 55 anos) exibiram
maiores indices para os itens. cortesia dos atendentes (2,97 %), localizacéo (2,68 %),
capacidade dos atendentes em esclarecer duvidas (0,36 %) e horario de funcionamento
(0,92 %).

Os consumidores pertencentes a faixa etéria acima de 55 anos mostraram escores
superiores para os atributos: higiene / limpeza do estabelecimento (7,54 %), aparéncia dos
atendentes (2,17 %), promocdes (0,42 %), agilidade no atendimento (1,22 %), espaco para
refeicdo no local (0,33 %), inovacdo em relacdo aos produtos (0,51 %) e facilidade de
pagamento (0,80 %). A tabela 36 ilustra os resultados al cancados.

TABELA 36 — FAIXA ETARIA E ATRIBUTOS MAIS IMPORTANTES NA ESCOLHA DE UMA PANIFICADORA /
CONFEITARIA

Atributos mais importantes Faixa Etéria | Faixa Etaria | Faixa Etaria Total
18-35 36-55 +quess
1. Qualidade dos produtos. 8,22 8,02 791 24,15
2. Higiene/ limpeza do estabelecimento 7,25 7,35 7,54 22,14
3. Relagéo precgo/ qualidade 313 3,00 3,00 9,13
4., Cortesia dos atendentes 2,85 2,97 241 8,23
5. Variedade de produtos 2,75 231 2,24 7,30
o 2,45 2,68 1,85 6,98
6. Localizacao ’
7. Aparéncia dos atendentes 1.88 L.47 2,17 552
8. Agilidade no atendimento 1,18 1,09 1,22 349
9. Estacionamento 1,73 0,98 069 341
10. Facilidade de pagamento 0,60 0.73 0,80 2,12
11. Horario de funcionamento 0,58 0,92 0,58 2,08
12. Ambiente da loja 0,54 0,59 0,59 173
N N 0,41 0,25 0,51 1,17
13. Inovacao em relagdo aos produtos !
14. Promog6es 0,25 0,25 0,42 0,93
15. Capacidqd_e dos atendentes em 0,12 0,36 0,32 081
esclarecer davidas. '
16. Espagco p/ refeigdo no local 012 0,20 0,33 0,65
o . 0,09 0,05 0,00 0,14
17. Informatizag&o no caixa ’
Total 33,04 34,13 32,81 100

FONTE: SPSS- Coleta de Dados



172

A tabulagdo cruzada para qualidade percebida permitiu a identificagdo de diferencas
estatisticamente significativas de todas as variavei s socio-demograficas (sexo, classe social
e faixa etéria) Os itens 5, 12 e 15 da tabela 37 mostram que as mulheres avaliaram melhor
0 desempenho das panificadoras / confeitarias de Curitiba quanto a aparéncias dos
atendentes, a agilidade no atendimento e a capacidade dos atendentes em esclarecer

dividas.

TABELA 37 - SEXO E QUALIDADE PERCEBIDA

Feminino | Masculino
Qualidade Percebida % % ¢ Valor p
s s
1. Qualidade dos produtos (sabor, tamanho, consisténcia, ?*34 ?22 0,85 0,39
se é fresco, se tem boa aparéncia) (1,33) (1,32)
8,54 8,29
2. Higiene / limpeza do estabelecimento (1.24) (1.38) 1,46 0,14
7,71 7,69
3. Cortesia dos atendentes (1.69) (1.66) 0,05 0,95
7,64 7,30
4. Variedade de produtos (1.72) (1.60) 1,58 0,11
anci 5 ; ; 7,79 7,36
5. Aparéncia dos atendentes (se estdo uniformizados, se 1,89 0,05 *
usam luvas , toca no cabelo) (1,69) (1,78)
6,74 6,49
6. Estacionamento (2.58) (2.42) 0,77 0,43
7,33 6,94
7. Relag&o preco/ qualidade (1.72) (1.76) 1,70 0,08
. . o 7,13 6,75
8. Ambiente da loja (espaco, climatizagédo, iluminacgéo, 1,62 0,10
decoracéo, beleza) (1,83) (1,80)
5,19 4,72
9. Promocgdes (2.14) (1.98) 1,78 0,07
8,21 8,04
10. Localizacéo (1,48) (1.85) 0,77 0,43
6,61 6,19
11. Informatizag&o no caixa (2.80) (2.65) 1,17 0,24
7,54 7,04
12. Agilidade no atendimento (1.80) (1.69) 0,19 0,02*
5,83 5,73
13. Espaco p/ refeicdo no local (5.73) (2.49) 0,32 0,74
6,58 6,08
14. Inovacdo em relac&o aos produtos (2.38) 2.11) 1,71 0,08
15. Capacidade dos atendentes em esclarecer dividas 7,07 6,52 2,24 0,02 *
sobre os produtos. (1,94) (1,82)
- . x £ g 7,13 6,64
16. Facilidade de pagamento (aceitar cartdo de crédito, 5’71 5’7 1,37 0,17
débito, ticket refeicdo) (2,71) (2,70
8,17 7,88
17. Horério de funcionamento (1.93) (1.88) 1,18 0,23

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05
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Os resultados da tabela 38 indicaram diferencas entre classes A e C nositens 2 e 13.
Os consumidores entrevistados pertencentes a classe C mostraram-se mais satisfeitos em
relacdo a higiene / limpeza do estabel ecimento e o espaco para refeicdo no local do que os

consumidores pertencentes a classe A.

TABELA 38- CLASSE SOCIAL E QUALIDADE PERCEBIDA

Anova
Qualidade Percebida CIa:se Claése Clac':sse = Val Tukey
alor p
Classe Social X X X
S s S
1. Qualidade dos produtos (sabor, tamanho, 8,09 8,31 8,42
consisténcia, se é fresco, se tem boa (1,55) (1,09) (1,30) 1,30 0,27 -
aparéncia)
8,06 8,45 8,73 *
2. Higiene / limpeza do estabelecimento (1.39) (1.32) (1.16) 5,43 0,00 A-C
7,56 7,65 7,90
3. Cortesia dos atendentes (1.76) (1.75) (152) 0,88 0,41
7,43 7,49 7,48
4. Variedade de produtos (1.84) (1.59) (158) 0,02 0,97 ---
5. Aparéncia dos atendentes (se estéo 7,57 7.61 7,54
uniformizados, se usam luvas , toca no (1,74) (1,60) (1,91) 0,03 0,96 -
cabelo)
6,70 6,91 6,22
6. Estacionamento (2.62) (2.39) (2.50) 1,62 0,20
6,99 7,21 7,20
7. Relagao prego/ qualidade (1,74) (1.78) (1.76) 0,42 0,65
i i ; i anE 6,59 7,19 7,05
8. Ambiente da loja (espaco, climatizagéo, ' ' ! 2,37 0,09
iluminagéo, decoracao, beleza) (1.82) 1,73) (1,89)
4,80 5,08 4,99
9. Promocdes (2.23) (1.96) (2.02) 0,36 0,69
- 7,79 8,50 8,08
10. Localizagdo (1.84) (1.25) (1.84) 3,68 0,02
6,20 6,46 6,53
11. Informatizag&o no caixa (2.81) (2.61) (2.78) 0,33 0,71
7,10 7,17 7,59
12. Agilidade no atendimento (1.83) (171) (173) 1,83 0,16 -
5,19 5,91 6,25
13. Espaco p/ refeicéio no local (2.65) (2.54) (2.26) 3,83 0,02* AC
5 . 5,98 6,33 6,68 1.98 0.14
14, Inovacéo em relacéo aos produtos (2,64) (2,11) (1,93) ) , -
; 6,67 6,70 7,01
15. Capacidade dos atendentes em esclarecer ' ' ' 0,80 0,45
davidas sobre os produtos. (1.89) | (1.94) (1.87)
ili ; x 6,79 7,26 6,59
16. Facilidade de pagamento (aceitar cartdo ' ' ' 1,27 0,28 -
de crédito, débito, ticket refeicio) (2,67) | (262) | (2,83)
7,78 7,98 8,30
17. Horério de funcionamento (2.16) (1.79) (172) 1,54 0,21

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)
* Diferencas significativas a 0,05
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As tabulagbes cruzadas entre faixa etaria e qualidade percebida apontaram
diferencas estatisticamente significativas visiveis natabela 39.

A diferenca entre afaixa etéria (18 a 35 anos) e (36 a 55 anos) revelou que afaixa
etaria de 18 a 35 anos esta menos satisfeita quanto aos itens: cortesia dos atendentes,
variedade de produtos, aparéncia dos atendentes, relacéo preco/ qualidade, capacidade dos
atendentes em esclarecer duvidas sobre os produtos e horario de funcionamento.

Também foram observadas diferencas entre a faixa de 18 a 35 anos e acima de 55
anos. Mais uma vez 0s mais jovens demonstraram estar menos satisfeitos que o grupo de
faixa etaria acima de 55 anos quanto a qualidade dos produtos, facilidade de pagamento e
horario de funcionamento.

As médias inferiores da faixa etaria de 18 a 35 anos em comparacdo as faixas de 36
a 55 anos e acima de 55 anos indicam que este grupo espera um melhor desempenho das

panificadoras/ confeitarias de Curitiba quanto aos itens mencionados.
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Faixa

Faixa

Faixa

. . Anova
Qualidade Percebida Etaria Etaria Etéaria Tukey
18-35 36-55 +que 55 F Valor p
Faixa etaria X X X
s s s
1. Qualidade dos produtos (sabor, 7,97 8,51 8,45 .
tamanho, consisténcia, se € fresco, se tem|  (1,42) (1,22) (1,23) 456 | 001 J-A
boa aparéncia)
8,20 8,59 8,51
o , (1,36) (1,21) (1.,40) 230 | 010
2. Higiene / limpeza do estabelecimento
7,28 8,06 7,87
3. Cortesia dos atendentes (1,82) (1.41) (1.70) 5,78 0,00 * J-1
7,26 7,80 7,26
4. Variedade de produtos (1.53) (1.67) (1.87) 3,00 0,05 J-1
5. Aparéncia dos atendentes (se estéo 7,14 7,91 7.83 .
uniformizados, se usam luvas , toca no (1,96) (1,39) (1,75) 554 | 0,00 J-1
cabelo)
6,38 7,09 6,17
6. Estacionamento (2,61) (2.32) (2.56) 2,85 0,06
6,73 7,47 7,32
7. Relagéo preco/ qualidade (1,72) (1.66) (1.87) 4,79 0,00 * J-1
i i i atizach 6,78 7,26 6,66
8. Ambiente da loja (espago, climatizagéo, ’ ! ! 2,37 0,09
iluminacgéo, decoragéo, beleza) (1,90) (1,63) 1,97)
4,63 5,25 5,06
9. Promogdes (2.13) (2.09) (1.85) 2,24 0,10
o 8,22 8,12 7,91
10. Localizag&o (1.61) (152) (2.10) 0,52 0,59
6,13 6,83 6,08
11. Informatizag&o no caixa (2.78) (2.56) 2.87) 2,01 0,13
7,06 7,45 7,44
12. Agilidade no atendimento (1.65) (1.76) (1.97) 1,42 0,24
5,79 5,80 5,70
13. Espago p/ refei¢édo no local (2.48) (2.39) (2.88) 0,02 0,97
. N 6,08 6,67 6,17 184 0.16
14. Inovacéo em relag&o aos produtos (2,20) (2,16) (2,51) , ,
; 6,40 7,29 6,63
15. Capacidade dos atendentes em ' ' ' 5,69 0,00 * J-1
esclarecer duvidas sobre os produtos. (1.91) (1,74) (1,99)
il ; 6,38 7,15 742
16. Facilidade de pagamento (aceitar ’ ’ ' 3,16 0,04 * J-A
cartdo de crédito, débito, ticket refeigio) (2.62) (2,86) (2,49)
7,52 8,31 8,51 J-1
17. Horério de funcionamento (1.87) (1.85) (1.87) 6,34 0,00 * J-A

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padréo)

* Diferencas significativas a 0,05
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A tabulagdo cruzada permitiu a identificacdo de diferencas estatisticamente

significativas de todas as variaveis socio-demograficas (sexo, classe social e faixa etaria)

relacionadas a decisdo de compra dos consumidores entrevistados.

O resultado da tabela 40 indicou diferenca no item 2 entre 0s sexos respondentes.

As mulheres entrevistadas apresentaram uma média superior aos homens quanto a decisdo

de comprar algo ndo planegjado, motivadas pelo aspecto visual do produto.

TABELA 40 - SEXO E DECISAO DE COMPRA

Feminino | Masculino
Decisédo de Compra X X ¢ Valor p
S s

1. Sei exatamente 0 que vou comprar e compro somente o que 542 578 1,32 1,18
planejei. (1,89) (2,26)
2. Decido comprar algo que nédo havia planejado motivado pelo 7,57 6.75 2,96 0,00 *
aspecto visual do produto. (1,81) (2,42)

. x . : ; 6,57 6,03
3. Decido comprar algo que nédo havia planejado motivado pela ' ! 1,62 0,10
fome. (2,47) (2,65)
4. Decido comprar algo que ndo havia planejado motivado pelo 5,56 5,61 0,15 0,87
aroma do produto. (2,51) (2,43)
5. Decido comprar algo que nao havia planejado motivado por 4,35 4,83 1,58 0,11
sugestdes dos atendentes. (2,44) (2.25)
6. Decido comprar algo que néo havia planejado motivado por 5,55 5,09 1,33 0,18
promocdes (descontos) de produtos de fabricacéo propria. (2,75) (2,63)
7. Decido comprar algo que nédo havia planejado motivado por 5,12 4,95 0,50 0,61
promogdes de produtos de conveniéncia (outras marcas). (2.72) (2.44)
8. Decido comprar algo que néo havia planejado apds ter 6,56 6,04 1,57 0,11
degustado um produto. (2.57) (2,56)

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05

A tabela 41 apontou algumas diferencas entre as classes sociaisA eB e A e C.Os

consumidores pertencentes a classe B obtiveram média superior aos da classe A, em
relacdo a decisdo de comprar algo que ndo haviam plangjado motivados por promogdes
(descontos) de produtos de fabricacdo prépria e também a decisdo de comprar algo que

ndo haviam planegjado apos a degustacéo do produto.
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Os consumidores pertencentes a classe A obtiveram média superior aos da classe B,

guanto a saber exatamente 0 que comprar e comprar somente o0 que planejou.

Também foram identificadas diferencas entre as classes A e C. A classe C obteve

meédia superior aclasse A em relagdo a decisdo de comprar algo que ndo havia planegjado

motivado por promocdes (descontos) de produtos de fabricacdo propria e a decisdo de

comprar algo que ndo havia planejado motivado por promocdes (descontos) de produtos

de conveniéncia (outras marcas).

TABELA 41 - CLASSE E DECISAO DE COMPRA

Anova
Decisdo de Compra Cla:se CIaBsse Clag,se Tukey
F Valor p
Classe Social X X X
S S S
1. Sei exatamente o que vou comprar e 5,90 5,14 5,76 3,07 0,04 * A-B
compro somente o que planejei. (2,44) (1,48) (2,18)
2. Decido comprar algo que néo havia 7,07 7,56 6,84 533 0.09
planejado motivado pelo aspecto visual do (2,54) (1,72) (2,15) ' '
produto.
; - ; 6,01 6,59 6,30
3. Decido comprar algo que nao havia ' ' ' 1,00 0,36 -
planejado motivado pela fome. (2.72) (2,44) (2,56)
4. Decido comprar algo que ndo havia 352;2 ggg gzg 1,63 1,19
planejado motivado pelo aroma do produto. (2,64) (2,25) (2,48)
5. Decido comprar algo que néo havia 4,17 4,95 4,67 597 0.10
planejado motivado por sugest8es dos (2,32) (2,21) (2,49) ! ! -
atendentes.
6. Decido comprar algo que néo havia 4.46 5 68 5 85 AB
planejado motivado por promog¢des ' ' ' 6,65 0,00 * i
(descontos) de produtos de fabricagéo (2.62) (2.71) (2,58) A-C
prépria.
7. Decido comprar algo que n&o havia 526
; ; = 4,43 ' 5,42
planejado motivado por promog¢des ’ (2,54) ' 3,45 0,03 * A-C
(descontos) de produtos de conveniéncia (2,47) (2,66)
(outras marcas).
8. Decido comprar algo que nao havia g;i g‘lsg ggi 2,88 0,05 * A-B
planejado apds ter degustado um produto. (2,84) (2,16) (2,61)

FONTE: SPSS - Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)

* Diferencas significativas a 0,05

A tabulagdo cruzada entre as faixas etarias e a decisdo de compra permitiu a

identificacdo de diferencas estatisticamente significativas para os itens 1 e 3, conforme

mostra a tabela 42. A faixa etéria intermediéria (18 a 35 anos) obteve média superior
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(5,98) afaixa etaria mais jovem (5,19) em relagdo a saber exatamente 0 que comprar e
comprar somente o que foi planejado.

A faixa etéria de 18 a 35 anos apresentou média superior (6,68) afaixa etaria acima
de 55 anos (5,45) quanto a decisdo de comprar algo que ndo havia plangjado motivado

pelafome.

TABELA 42 - FAIXA ETARIA E DECISAO DE COMPRA

Faixa Faixa Faixa Anova
Decisdo de Compra Etaria Etéaria Etéaria Tukey
18-35 36-55 +que55 F Valor p
Faixa etaria X X X
S S s

1. Sei exatamente o que vou comprar e 5,19 5,98 572 3,60 0,02 * J—1
compro somente o que planejei. (2.13) (1.84) (2,36)
2. Decido comprar algo que néo havia 7,15 7,24 7,02
planejado motivado pelo aspecto visual do (1,92) (2,27) (2,53) 0,15 0,85
produto.

; x ; 6,68 6,32 5,45
3. Decido comprar algo que néo havia ' ' ' 3,75 0,02 * J-A
planejado motivado pela fome. (2,33) (2,37) (3.24)
4. Decido comprar algo que nao havia 5,74 5,48 5,47
planejado motivado pelo aroma do (2,20) (2,52) (2,91) 0,32 0,72
produto.
5. Decido comprar algo que ndo havia 4,52 4,91 4,13
planejado motivado por sugestdes dos (2,17) (2,45) (2,51) 1,84 0,16
atendentes.
6. Decido comprar algo que néo havia
planejado motivado por promocdes 5,26 5,33 5,43 0,06 0,94
(descontos) de produtos de fabricagéo (2,58) (272 (2,94)
prépria.
7. Decido comprar algo que néo havia
planejado motivado por promocdes 5,12 5,05 4.81 0,23 0,79
(descontos) de produtos de conveniéncia (2,43) (2,48) (3,10)
(outras marcas).
8. Decido comprar algo que ndo havia 6,26 6,27 6,45 0,09 0,91
planejado apds ter degustado um produto. (2,53) (2,55) (2,76)

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05

45.15 Satisfacio Global

N&o foi verificada diferenca estatisticamente significativa entre as variaveis sexo e

satisfacao global, conforme ilustrado natabela 43.
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TABELA 43 - SEXO E SATISFACAO GLOBAL

Feminino | Masculino
Satisfacéo Global X X ¢ Valor p
s S
P o A 6,72 6,69
1 A panificadora / confeitaria (X) é exatamente o que eu ' ’ 0.14 0.88
: (2,05) (1,95) ’ ’
preciso.
2. Eu estou satisfeito com a panificadora / confeitaria (X). (1,95) (1,78) J '
3.(*) Asvezes eunfo sei se devo continuar 4,10 4,40 0,97 0,32
freqlientando a panificadora / confeitaria (X). (2,43) (2,38)
4. Eu realmente estou gostando de freqlientar a 6,99 6,82 0,68 0,49
panificadora / confeitaria (X). (1,99) (1,94)
5. (*) A panificadora / confeitaria (X) ndo funciona tdo bem 4,31 4,88 1,87 0,06
quanto deveria. (2,38) (2,35)
6. (*) Eu néo estou feliz por estar freqliientando a 3,57 3,98 1,42 0,15
panificadora / confeitaria (X). (212 (2,26)
7. Ser cliente da panificadora / confeitaria (X) tem sido 6,77 6,74 0,14 0,88
uma experiéncia agradavel. (2,13) (1,75)
8. Eu estou certo de que fiz a escolha certa quando me 6,91 6,55 1,37 0,17
tornei cliente da panificadora / confeitaria (X). (2,02) 1,97)
9. Minha escolha em freqlientar a panificadora / confeitaria 6,92 6,64 1,07 0,28
(X) foi acertada. (2,07) (1,93)
) o - 5,92 5,87
10. Esta foi uma das melhores panificadoras / confeitarias 0,15 0,87
que ja frequentei. (2,61) (2,16)
11.(*) Se eu pudesse fazer de novo, eu escolheria 4,71 4,93 0.67 0.50
frequentar outra panificadora / confeitaria. (2,56) (2,47) ' '
12. (*) Eu me sinto culpado por ter escolhido trabalhar 4,61 419 0,69 0,48
o L (2,33) (2,38)
com a panificadora / confeitaria (X).

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05
(*) Itens com escores invertidos

A tabela 44 identificou diferenca no item 6 de escore invertido entre as classes A e
C, sendo que a classe A mostrou-se menos feliz em estar freqiientando a panificadora /

confeitariaa qual estd acostumada a freglentar.
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TABELA 44 - CLASSE SOCIAL E SATISFACAO GLOBAL

Anova
Satisfacéo Global Cla:se Classe Clagse Tukey
F Valor p
Classe Social X X X
S S S

o o 4 6,64 6,60 6,87

1 A panificadora / confeitaria (X) é exatamente J ' ! 0,42 0,65
0 que eu preciso. (2,15) (1,92) (1,94)
Cfai i 6,94 7,25 7,51

2. Eu estou satisfeito com a panificadora / ' ' ' 2,08 0,12
confeitaria (X). (1,91) (1,85) (1,63)

3.(%) As vezes eu ndo sei se devo continuar gig ggg 228 1,72 0,18 o
freqlientando a panificadora / confeitaria (X). (2,43) (2,35) (2,40)
- 6,67 6,88 7,16

4. Eu realmente estou gostando de frequentar ’ ’ ’ 1,30 0,27
a panificadora / confeitaria (X). (1,99) (2,06) 1.77)
. P = 4,99 4,43 4,36

5. ( *) A panificadora / confeitaria (X) ndo d ' ’ 1,64 0,19 o
funciona tdo bem quanto deveria. (2,38) (2,28) (2,47)
4,25 3,81 3,25

6. (*) Eu ndo estou feliz por estar 4,21 0,01* A-C

frequentando a panificadora / confeitaria (X). (2,28) (2.11) (2,10)
; e P 6,38 6,90 6,98
7. Ser cliente da panificadora / confeitaria (X) ' ' ' 2,88 0,10 —
tem sido uma experiéncia agradavel. (1,95) (1,94) (1,92)
8. Eu estou certo de que fiz a escolha certa 6,44 6,86 6,88 124 0.29
quando me tornei cliente da panificadora / (2,09) (2,04) (1,86) ' '
confeitaria (X).
. . . 6,56 6,82 6,94
9. Minha escolha em freqlientar a panificadora ' d J 0,80 0,44
/ confeitaria (X) foi acertada. (2,03) (2,09) (1,90)
; e 5,75 591 6,01
10. Esta foi uma das melhores panificadoras / ' ' J 0,23 0,78
confeitarias que ja frequientei. (2,43) (2,42) (2,35)
11. ( *) Se eu pudesse fazer de novo, eu
escolheria freqlientar outra panificadora / (g'gg) é'gg) (121’4512) 0,52 0,59
confeitaria. ' ' '
12. (*) Eu me sinto culpado por ter escolhido (g‘ﬂ) (;"gg) (g‘g% 1,62 0,21

trabalhar com a panificadora / confeitaria (X).

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05
(*) Itens com escores invertidos

A tabela 45 apontou diferenca no item 4 entre a faixa etériajovem (18 a 35 anos) e
a intermediaria (36 a 55 anos). A média mais elevada da faixa etaria intermediaria
mostrou gue essa classe esta gostando mais de frequentar a panificadora / confeitaria em
gue estd habituada a freqlentar que os consumidores pertencentes a faixa etaria mais

jovem.
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TABELA 45 - FAIXAETARIA E SATISFACAO GLOBAL

Faixa Faixa Faixa Anova
Satisfagdo Global Etéria Etéria Etaria Tukey
18-35 36-55 +que 55 F Valor p
Faixa etaria X X X
S S S
1 A panificadora / confeitaria (X) & 6,50 6,97 6,59 1,46 2,23
exatamente 0 que eu preciso. (1,90) (1,97) (2,23)
2. Eu estou satisfeito com a panificadora / 6,94 7,49 7,34 2,39 0,09
confeitaria (X). (1,83) 1,79 1.74)
3. *)_ As vezes eu ndo sei se_(_jevo 4,45 4,03 4,27
continuar frequientando a panificadora / (2,50) (2,31) (2.40) 0,72 0,48
confeitaria (X).
4. Eu realmente estou gostando de 6.53 7,24 7,02 3,42 0,03* J-1
frequentar a panificadora / confeitaria (X). (1,96) 1.78) (2,13)
5. (*) A panificadora / confeitaria (X) ndo 4,61 4,50 4,76 0,18 0,83
funciona tdo bem quanto deveria. (2,44) (2,30) (2,46)
6. (*) Eundo estou feliz por estar 3,81 3,72 3,80 0.04 0.95
freqlientando a panificadora / confeitaria (2,30) (2,13) (2,13) d d
X).
7. Ser cliente da panificadora / confeitaria 6,54 7,10 6,51 2,53 0,08
(X) tem sido uma experiéncia agradavel. (1,95) (1,79) (2,16)
8. Eu estou certo de que fiz a escolha 6,49 7,05 6,59 205 0.13
certa quando me tornei cliente da (1,79) (1,93) (2,43) ' '
panificadora / confeitaria (X).
9. Minha escolha em freqlientar a 6,53 7,07 6,70 1,82 0,16
panificadora / confeitaria (X) foi acertada. (1.78) (2,03) (2,34)
10. Esta foi uma das melhores 5,61 6,31 5,65 537 0.09
panificadoras / confeitarias que ja (2,15) (2,44) (2,68) ' '
freqlentei.
11.(*) Se eu pudesse fazer de novo, eu
escolheria frequentar outra panificadora / (g‘gg) (g‘gg) (2%(2)) 0,97 0,38
confeitaria. ! ’ ’
12. (*) Eu me sinto culpado por ter
escolhido trabalhar com a panificadora / (g’zg) é”gg) (‘Zl’gi) 0,19 0,85
confeitaria (X). ' ' '

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05
(*) Itens com escores invertidos

4.5.1.6 Fidelidade

N&o foi verificada diferenca estatisticamente significativa entre as variaveis sexo e
fidelidade conforme mostra a tabela 46.
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Feminino | Masculino
Fidelidade X X ¢ Valor p
s S

1. FreqUento esta panificadora / confeitaria porque ja estou 7,25 7,39 0,54 0,58
habituado a frequenta-la. (1,98) (1.92)

; i 7,14 6,83
2. Procuro experimentar produtos de outras panificadoras ' J 1,17 0,24
/ confeitarias . (1,94) (2,11)
3. Frequento esta panificadora / confeitaria e ainda 5,77 5,78 0,01 0,99
influencio outras pessoas a freqiienta-a. (2,74) (2,17)
4. Eu defenderia essa panificadora / confeitaria se ouvisse 5,82 5,45 1,23 0,22
falar mal dela. (2,38) (2,25)
5. Certamente eu faria comentarios positivos sobre essa 7,13 6,79 129 0.19
panificadora / confeitaria. (1,90) (2,14) ' '

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)

A tabela 47 identificou diferenca no item 4 entre as classes A e C, sendo que a

ultima apresentou média mais elevada, indicando que essa classe defenderia com maior

intensidade a panificadora / confeitaria que mais frequenta se ouvisse falar mal dela em

comparacao aos consumidores pertencentes a classe A.

TABELA 47 - CLASSE SOCIAL E FIDELIDADE

Fidelidade Classe | Classe | Classe Anova Tukey
A B C F Valor p
Classe Social X X X
s s s
1. Frequento esta panificadora / confeitaria Igi zgg ;ié 0,12 0,88
porque ja estou habituado a freqiienta-la. (1,84) (1,86) (2,15)
2. Procuro experimentar produtos de outras ;(2; 18; ggg 1,22 0,29
panificadoras / confeitarias . (2,07) (1,99) (2,03)
3. Frequento esta panificadora / confeitaria e 5,52 5,95 5,86 0.68 0.50
ainda influencio outras pessoas a freqiienta- (2,56) (2,34) (2,49) ’ '
la.
4. Eu defenderia essa panificadora / ggé ggs gég 3,23 0,04 * A-C
confeitaria se ouvisse falar mal dela. (2,33) (2,29) (2.27)
5. Certamente eu faria comentarios positivos 6,73 6,86 7,27 159 0.20
sobre essa panificadora / confeitaria. (2,01) (2,16) (2,90) ’ '

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)

* Diferengas significativas a 0,05

A tabela 48 apontou diferenca nos itens 3 e 5. Os consumidores pertencentes afaixa

etaria intermediéria (36 a 55 anos) obtiveram médias maiores nos itens “Freguento esta
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panificadora / confeitariae ainda influencio outras pessoas a frequent&dla’ em comparagdo
afaixa acima de 55 anos. O mesmo ocorreu no item “Certamente eu faria comentérios
positivos sobre essa panificadora / confeitarid’, contudo, nesse item relacionado a faixa

etariamaisjovem (18 a 35 anos).

TABELA 48 - FAIXA ETARIA E FIDELIDADE

Faixa Faixa Faixa Anova
Fidelidade Etaria Etéria Etaria Tukey
18-35 36-55 +que 55 F Valor p
Faixa etaria X X X
S S s
1. Freqliento esta panificadora / confeitaria 7,14 7,53 7,27 1,01 0,36
porque ja estou habituado a freqiienta-la. (2,04) 1.72) (2.14)
2. Procuro experimentar produtos de 7,15 6,82 6,95 0,60 0,54
outras panificadoras / confeitarias. (2,02) (2,04) (2,05)
3. Freqliento esta panificadora / 5,67 6,32 4,91 .
confeitaria e ainda influencio outras (2,22) (2,57) (2,52) 5,43 0,00 I-A
pessoas a freqiientaa.
4. Eu defenderia essa panificadora / 5,43 6,04 5,23 2,55 0,08
confeitaria se ouvisse falar mal dela. (2,19) (2,44) (2,27)
5. Certamente eu faria comentarios
positivos sobre essa panificadora / ((13’82) (Z’gg) (S’Ig) 3,76 0,02 * J-1
confeitaria. ' ' '

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05

4.5.1.7 Confianca

A tabulagdo cruzada permitiu a identificacdo de diferencas estatisticamente
significativas das variaveis sexo e faixa etaria em relacdo a confianga dos consumidores
entrevistados.

O resultado da tabela 49 apresentou diferencas nos itens 2 e 3 entre 0S sexos
respondentes. As mulheres entrevistadas apresentaram uma média superior aos homens
guanto a acreditar que a panificadora / confeitaria que mais frequenta ndo arriscaria sua

imagem vendendo produtos de baixa qualidade, além de acreditar que os alimentos
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produzidos pela panificadora / confeitaria que mais freguenta passam por controle de

gualidade.

TABELA 49 - SEXO E CONFIANCA

Feminino | Masculino
Confianga X X t Valor p
s s
1 Confio nos produtos alimenticios vendidos pela panificadora / 7,69 7,53 0,82 0,40
confeitaria (X). (1,51) (1,48)
2. Acredito que a panificadora / confeitaria (X) nao arriscaria 7,54 6,97 2,39 0,01 *
sua imagem vendendo produtos de baixa qualidade. (1,79) (1,88)
3. Acredito que os alimentos produzidos pela panificadora / 6,92 6,37 2,27 0,02 *
confeitaria (X) passam por controle de qualidade. (1,82) (1,93)
4. A panificadora / confeitaria (X) e seus funcionarios 6,76 6,90
demonstram competéncia para lidar com problemas do (1,88) (1,73) 0,58 0,56
consumidor.
. o o 7,51 7,54 012 | 0,90
5. Considero a panificadora / confeitaria (X) integra. (1,57) (1,55) ' '
6. A panificadora / confeitaria (X) conduz de maneira adequada 152 132 0,79 0,42
seu relacionamento com os clientes. (1,64) (1,74)
7. Os funcionérios da panificadora / confeitaria (X) sdo 7,32 7,10 1,03 0,30
confiaveis na realiza¢do de suas agoes. (1,66) (1,62)
8. Sempre sou tratado com respeito na panificadora / 8,10 7,93 0,82 0,40
confeitaria (X). (1,65) (1,62)
9. As acdes da panificadora / confeitaria (X) demonstram 7,38 7,17
~ - 0,85 0,39
preocupagdo com os clientes. (1,74) (1,94)

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padréo)

* Diferencas significativas a 0,05

N&o houve diferenca estatisticamente significativa entre as variaveis classe social e

confianga, como ilustra a tabela 50.
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Confianca Classe | Classe | Classe Anova
¢ A B C F Valor p
Classe Social X X X
S S S

1 Confio nos produtos alimenticios vendidos 7,52 7,55 7,75 0,60 0,54
pela panificadora / confeitaria (X). (1,55) (1,54) (1,40)
2. Acredito que a panificadora / confeitaria (X) 7,17 7,17 7,40
ndo arriscaria sua imagem vendendo (1,93) (1,90) (1,76) 0,40 0,66
produtos de baixa qualidade.
3. Acredito que os alimentos produzidos pela 6,63 6,75 6,55
panificadora / confeitaria (X) passam por (1,93) (1,95) (1,83) 0,20 0,81
controle de qualidade.
4. A panificadora / confeitaria (X) e seus 6,57 6,73 7,20
funcionarios demonstram competéncia para (1,97) (1,80) (1,57) 2,67 0,07
lidar com problemas do consumidor.
5. Considero a panificadora / confeitaria (X) 7,40 7,65 7,53 0,53 0,58
integra. (1,69) (1,37) (1,62)
6. A panificadora / confeitaria (X) conduz de 7,38 7,30 7,57
maneira adequada seu relacionamento com (1,74) (1,68) (1,65) 0,52 0,59
os clientes.
7. Os funcionarios da panificadora / confeitaria 7,09 7,12 7,41
(X) séo confiaveis na realizagédo de suas (1,64) (1,62) (1,65) 0,96 0,38
acoes.

; 8,02 7,88 7,41
8. Sempre sou tratado com respeito na ' d ' 0,42 0,65
panificadora / confeitaria (X). (1,72) (1,74) (1,66)
9. As ag0es da panificadora / confeitaria (X) 714 708 812
demonstram preocupac¢éo com os clientes. (1’89) (1’75) (1’44) 0,42 0,65

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
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Os resultados da tabela 51 indicaram vérias diferencas entre a variavel faixa etaria e

avariavel confianca.

Os consumidores pertencentes a faixa etéria acima de 55 anos apresentaram médias

superiores aos consumidores pertencentes a faixa etéria de 18 a 35 anos nos itens “A

panificadora / confeitaria (X) e seus funcionarios demonstram competéncia para lidar com

problemas do consumidor”; “Considero a panificadora / confeitaria (X) integra’; e

“Sempre sou tratado com respeito na panificadora/ confeitaria (X)”.

Os consumidores pertencentes a faixa etaria intermediaria (36 a 55 anos)

apresentaram médias superiores aos consumidores pertencentes afaixa etaria mais jovem

nos itens “ Acredito que os alimentos produzidos pela panificadora/ confeitaria(X) passam
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por controle de qualidade’; “A panificadora / confeitaria (X) e seus funcionarios
demonstram competéncia para lidar com problemas do consumidor”; “Sempre sou tratado
com respeito na panificadora / confeitaria (X)”; As agbes da panificadora / confeitaria (X)
demonstram preocupacéo com os clientes.

Os consumidores pertencentes a faixa etaria intermediaria também apresentaram
médias superiores aos consumidores pertencentes afaixa etéria acima de 55 anos no item
“Acredito que a panificadora / confeitaria (X) ndo arriscaria sua imagem vendendo

produtos de baixa qualidade’.

TABELA 51 - FAIXA ETARIA E CONFIANGA

Faixa Faixa Faixa
Etaria Etaria Etaria Anova Tukey
Confianga 18-35 36-55 +que 55 F Valor p
X X X
Faixa etaria S S S

1 Confio nos produtos alimenticios
vendidos pela panificadora / confeitaria 7,53 7,84 7,29
(X). (1,42) (1,41) (1,75) 2,37 0,09
2. Acredito que a panificadora / confeitaria
(X) ndo arriscaria sua imagem vendendo 7,09 7,66 6,76
produtos de baixa qualidade. (1,85) (1,72) (2,00) 4,40 0,01* I-A
3. Acredito que os alimentos produzidos
pela panificadora / confeitaria (X) passam 6,37 7,03 6,46
por controle de qualidade. (1,73) (1,93) (2,08) 3,24 0,04 * J-1
4. A panificadora / confeitaria (X) e seus
funcionarios demonstram competéncia 6,44 7,08 7,17 J-1
para lidar com problemas do consumidor. (1,68) (1,83) (1,88) 4,21 0,01* J-A
5. Considero a panificadora / confeitaria 7,24 7,68 7,80
(X) integra. (1,49) (1,58) (1,58) 2,99 005* | J-A
6. A panificadora / confeitaria (X) conduz
de maneira adequada seu relacionamento 7,13 7,67 7,51
com os clientes. (1,65) (1,56) (1,93) 2,64 0,07
7. Os funcionérios da panificadora /
confeitaria (X) sdo confiaveis na 6,95 7,45 7,27
realizacdo de suas agoes. (1,66) (1,58) (1,67) 2,32 0,10
8. Sempre sou tratado com respeito na 7,57 8,31 8,36 J-1
panificadora / confeitaria (X). (1,71) (1,51) (1,53) 6,54 0,00 * J-A
9. As acdes da panificadora / confeitaria
(X) demonstram preocupacao com 0s
clientes. 6,92 7,55 7,46

(1,73) (1,90) (1,86) 3,26 0,04 * J-1

FONTE: SPSS - Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padrédo)
* Diferencas significativas a 0,05
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A tabulagdo cruzada permitiu a identificacdo de diferencas estatisticamente

significativas das varidveis sexo e faixa etaria em relagdo as expectativas dos

consumidores entrevistados.

Os resultados da tabela 52 indicaram que as mulheres apresentaram médias mais

elevadas que os homens relativamente as expectativas, ou sgja, que as mulheres, mais do

gue os homens gostariam que as panificadoras / confeitarias de Curitiba oferecessem

aendimento personalizado, produtos em tamanhos menores, inovagdo constante de

produtos, caixa de sugestdes e bufé de café da manha.

TABELA 52 - SEXO E EXPECTATIVAS

Feminino | Masculino
Expectativas X X ¢ Valor p
S S
. . i 7,81 7,60
1. Atendentes interessados em solucionar possiveis problemas 0,90 0,36
dos clientes. (1,65) (1,83)
8,23 7,90
2. Maior variedade de produtos (1.43) (1.60) 1,65 0,09
7,71 7,21
3. Atendimento personalizado. (1.69) (1.65) 234 | 0,02~
7,29 7,10
4. Fabricacdo de produtos mais artesanais. (1.69) (1.85) 0,81 0,41
5. Produtos em tamanhos menores (p/ pessoas sozinhas ou 7,61 6,92 2,45 0,01 *
familias menores). (2,04) (2,33)
8,22 7,77
6. Inovagdo constante de produtos. (1.39) (1.65) 2,27 | 0,02~
7. Espaco interno amplo com ambiente p/ comemorac¢des com 6,77 6,34 1,54 0,12
amigos (servico de café colonial com saldo para eventos) (2,00) (2,34)
6,38 6,02
8. Cartdo Fidelidade (2.24) (2.09) 1,26 0,20
7,50 7,15
9. Informatizag&o no caixa (1.91) (2.02) 1,36 0,17
7,58 7,60
10. Estacionamento maior (1.90) (1.92) 0,06 0,95
. . 7,04 6,70 197 0.20
11. Espaco interno amplo com mesas para refei¢des no local (2,01) (2,12) ) )
7,29 6,58
12. Caixa de sugestdes p/ sugerir melhorias / mudancas (2.08) (2.25) 254 | 0,01~
R J ~ 6,82 5,83 *
13. Bufé de café da manha (2.22) (2.59) 3,14 0,00

FONTE: SPSS — Coleta de Dados ( x = média; s = desvio padréo)

* Diferencas significativas a 0,05
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N&o foi verificada diferenca estatisticamente significativa entre as variaveis classe

social e expectativas, conforme mostra a tabela 53.

TABELA 53 - CLASSE SOCIAL E EXPECTATIVAS

. Classe | Classe | Classe Anova
Expectativas A B C = Val
alor p
Classe Social X X X
s s s
; ; 7,80 7,81 7,49
1. Atendentes interessados em solucionar ' ' ' 0,85 0,42
possiveis problemas dos clientes. (1,83) (1,57) (1,83)
8,02 8,01 8,15
2. Maior variedade de produtos (1,55) (1,63) (1,41) 0,20 0.81
7,44 7,58 7,34
3. Atendimento personalizado. (1,75) (1,69) (1,63) 0,42 0,65
L . ) 6,99 7,40 7,19 1.08 0.33
4. Fabricacdo de produtos mais artesanais. (1,84) (1,65) (1,82) ' '
7,23 7,46 7,08
5. Produtos em tam anhos menores (p/ ' ' ' 0,57 0,56
pessoas sozinhas ou familias menores). (2,11) (2,27) (2,28)
~ 7,95 8,08 7,93 0.23 0.79
6. Inovagdo constante de produtos. (1,69) (1,49) (1,44) ' ’
7. Espaco interno amplo com ambiente p/ 6,36 6,76 6,54 0.68 050
comemorag8es com amigos (servi¢o de café (2,35) (2,10) (2,10) ' '
colonial com salao para eventos)
5,88 6,41 6,31
8. Cartdo Fidelidade (2,27) (2,15) (2,07) 1,39 0,24
7,25 7,40 7,31
9. Informatizag&o no caixa (2,21) (1,74) (1,96) 0,12 0,88
7,73 7,76 7,26
10. Estacionamento maior (1,83) (1,96) (1,91) 1,68 0.18
; 6,64 6,98 6,98
11. Espaco interno amplo com mesas para ' ' ! 0,74 0,47
refeicdes no local (2,09) (1,99) (2,13)
; x ; 6,51 7,13 7,16
12. Caixa de sugestdes p/ sugerir ' ' ! 2,33 0,09
melhorias/mudancas (2,38) (1,93) (2.22)
« . N 6,16 6,58 6,21
13. Bufé de café da manha (2.75) (2.18) (2.42) 0,71 0,49

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)

O resultado da tabela 54 ilustra a diferenca entre as faixas etarias (18 a 35 anos) e
(36 a 55 anos) e entre as faixas eté&rias (18 a 35 anos) e (+ que 55 anos) para o item
“Produtos em tamanhos menores’, sendo que a faixa intermediéria apresentou média mais

elevada que a faixajovem e menos elevada que a faixa etéria avancada.
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TABELA 54 - FAIXAETARIA E EXPECTATIVAS

Faixa Faixa Faixa Anova
Expectativas Etaria Etéria Etaria Tukey
18-35 36-55 +que 55 F Valor p
Faixa etaria X X X
s s s
1. Atendentes interessados em solucionar 7,55 7,81 7,80 0,66 0,51
possiveis problemas dos clientes. (1,81) (1.73) (1,65)
8,01 8,06 8,17
2. Maior variedade de produtos (1.,55) (1.58) (1.38) 0,17 0,84
7,40 7,58 7,34
3. Atendimento personalizado. (1.58) 1.77) (1.74) 0,41 0,66
4. Fabricacao de produtos mais 7,05 7,37 7,12 0,85 0,42
artesanais. (1,67) (1,76) (1,99)
5. Produtos em tamanhos menores (p/ 6.69 7,58 7,85 619 | 000* J-1
pessoas sozinhas ou familias menores). (2,52) (1,90) (1,84) J-A
N 7,83 8,17 7,97 118 0.30
6. Inovagéo constante de produtos. (1,55) (1,57) (1,45) , )
7. Espaco interno amplo com ambiente p/ 6,72 6,35 6,59 0.68 0.50
comemoragdes com amigos (servico de (2,08) (2,32) (2,13) ' ,
café colonial com salédo para eventos)
6,33 6,08 6,14
8. Cartdo Fidelidade (2.10) (2.33) (2,00) 0,31 0,72
7,24 7,34 7,44
9. Informatizag&o no caixa (2.06) (2.03) (1.69) 0,18 0,83
7,32 7,84 7,63
10. Estacionamento maior (2.16) (167) (1.72) 1,88 0,15
11. Espago interno amplo com mesas 7,03 6,60 7,06 1,28 0,27
para refei¢ées no local (2,09) (2,02) (2,19)
i 5 ; 6,83 6,88 7,25
12. Caixa de sugestdes p/ sugerir ' ' ' 0,63 0,53
melhorias / mudancas (2,18) (2,16) (2,31)
R . x 6,49 6,36 5,87
13. Bufé de café da manha (2.46) (2.50) (2.35) 1,03 0,35

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05

45.1.9 Variaveisdo Modelo

A tabulagcdo cruzada entre sexo e as variaveis do modelo constatou diferenca
estati sticamente significativa apenas para a resposta afetiva positiva. Os homens obtiveram
uma média superior a das mulheres, mostrando que os homens sentem-se mais otimistas
ao freguentar e consumir produtos de uma panificadora / confeitaria do que as mulheres,

conformeilustra atabela 55.
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Feminino | Masculino
Variaveis X X ¢ Valor p
s s

1. Satisfacio (‘;:Z% (?gg) 032 | 074
2. Fidelidade (E:Sg) (21%) 074 | 045
3. Confianga (132) (Igg) 0,71 0,47
4. Qualidade Percebida (11‘21;) &:ég) 183 | 006
5. Respostas Afetivas Negativas (ii;) (igi) 0,43 0,66
6. Respostas Afetivas Positivas (ggg) (ggg) 2,64 | 0,00*

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05

Os resultados da tabela 56 apontaram diferencas entre as classes sociais e as
varidveis do modelo para os itens 4 (qualidade percebida) e 6 (respostas afetivas
positivas). Para o item qualidade percebida foi constatada diferenca entre as classes A e C,
sendo que os consumidores pertencentes ao estrato social C apresentaram média superior
(7,53) aguelas do estrato social A (7,07).

Para o item respostas afetivas positivas as diferencas foram entre as classes A e B e

A e C. Os consumidores da classe A tiveram média mais elevada (4,25) que os

consumidores da classe B (2,99), e menos el evada que os consumidores da classe C (4,58).

TABELA 56 - CLASSE SOCIAL E VARIAVEIS DO MODELO

L Classe | Classe | Classe Anova
Variaveis Tukey
A B c F Valor p
Classe Social X X X
s s s
. - 6,41 6,67 7,01 .
1. Satisfagéo (1.81) (1.67) (161) 2,34 0,09
o 5,87 6,27 6,48 .
2. Fidelidade (1’77) (1'91) (1,82) 2109 0,12
. 7,20 7,26 7,45 .
3. Confianga (1.28) (1.22) (119) 0,85 0,42
7,07 7,37 7,53
4. Qualidade Percebida (1.23) (1.08) (1.10) 3,17 0,04~ A-C
3,04 2,99 2,69
5. Respostas Afetivas Negativas (1.38) (1.32) (1.42) 1,37 0,25
4,25 2,99 4,58 A-B
6. Respostas Afetivas Positivas (0,87) (1.32) 0.77) 3,79 0,02 * A-C

FONTE: SPSS — Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
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* Diferencas significativas a 0,05

A tabela 57 ilustra diferencas estatisticamente significativas entre as faixas etarias e
as variaveis do modelo para os itens 2 (fidelidade), 3 (confianga) e 4 (qualidade
percebida). Ao avaliar avaridvel fidelidade, foram constatadas diferencas entre a faixa
etaria intermediéria (36 a 55 anos) e jovem (18 a 35 anos), e entre a faixa etéria
intermediéria (36 a 55 anos) e mais madura (acima de 55 anos). Os consumidores
pertencentes a faixa intermediéria obtiveram média de 6,69, enguanto os consumidores
jovens apresentaram média de 5,97 e os consumidores pertencentes a classe mais madura
tiveram média a menor media (5,71).

Quanto a variavel confianca foram observadas diferencas entre a faixa etéria jovem
e afaixa etaria intermediaria Para confianca, a média encontrada na faixa etaria jovem foi
de 7,08 e na faixa intermediéria de 7,59. Em relacéo a qualidade percebida as médias

obtidas foram de 7,07 e 7,62, respectivamente.

TABELA 57 - FAIXA ETARIA E VARIAVEIS DO MODELO

Faixa Faixa Faixa Anova
Variaveis Etaria Etaria Etéria Tukey
18-35 36-55 +que 55 F Valor p
Faixa etaria X X X
s s s
. - 6,54 6,96 6,50
1. Satisfag&o (1,70) (1.68) 177) 1,70 0,18
o 5,97 6,69 571 * J-1
2. Fidelidade (1,60) (2,02) (1,78) 5,53 0,00 I—A
. 7,08 7,59 7,22 N B
3. Confianga (1,12) (1.31) (123) 3,98 0,02 J-1
7,07 7,62 7,28
4. Qualidade Percebida (1.09) (1.18) (1.09) 5,40 0,00 * J-1
2,99 2,77 3,00
5. Respostas Afetivas Negativas (1.35) (1.36) (1.49) 0,68 0,50
4,43 4,47 457
6. Respostas Afetivas Positivas (0,80) (0.95) (0.81) 0,35 0,69

FONTE: SPSS - Coleta de Dados (x = média; s = desvio padréo)
* Diferencas significativas a 0,05
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5 CONCLUSOES

Esta fase da pesquisa consiste nas conclusdes, implicagdes gerenciais e sugestdes

para pesquisas futuras.

5.1 CONCLUSOES GERAIS

O presente trabalho procurou analisar 0 comportamento dos consumidores na
escolha de panificadoras e confeitarias em Curitiba, e assim propiciar uma melhor
compreensdo da tomada de decisdo desses consumidores em todas as etapas do processo
de compra, bem como dos fatores situacionais capazes de influenciar a decisédo de compra
dos mesmos. O trabalho também objetivou testar um modelo da satisfacdo dos
consumidores, seus antecedentes e conseqiiéncias, estabelecendo o tipo de relacdo
existente entre as variaveis do modelo.

A seguir sdo discutidas as conclusdes relacionadas aos objetivos sobre o

comportamento de compra e sobre as hipoteses do model o de pesquisa

5.1.1 Comportamento de Compra

O comportamento de compra foi verificado por meio da analise dos cinco estégios
da tomada de decisdo do consumidor. S&o eles. reconhecimento das necessidades, busca

de informac0des, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e avaliagdo pos-compra.

5.1.1.1 Reconhecimento das Necessidades

Os resultados obtidos na etapa qualitativa da pesquisa indicaram que as motivacdes
para a realizacdo de compras em uma panificadora ou confeitaria, de acordo com o0s
consumidores entrevistados, estéo relacionadas ao habito e a cultura de se consumir paes

guase diariamente. Os demais produtos como frios, doces, salgados, patés e produtos de
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conveniéncia, na maioria das vezes sdo utilizados como acompanhamento desta
refeicdo.V erificou-se também que as mulheres apresentam um indice maior de frequéncia.
Observou-se que mudangas e melhorias no ambiente fisico, como a adequacéo de
espago para que o consumidor possa fazer uma refeicao no local, bem como inclusdes de
servigos de café colonial e bufé de café da manha tém atraido muitos consumidores para

dentro das panificadoras/ confeitarias.

Os resultados obtidos na fase quantitativa do trabalho confirmaram a pesquisa
quditativa em relagdo aos trés principais objetivos — aquisi¢cao de pées, frios e doces - dos
consumidores ao freglentar panificadoras e confeitarias. Pode-se concluir que quase
metade dos consumidores entrevistados tem como principal objetivo de freqiéncia auma
panificadora / confeitaria comprar pées. Do total de consumidores entrevistados, 45,8%
consideram este o principal objetivo, seguido das opgdes comprar frios (18,3%) e comprar
doces (15,3%).

Com relacdo as tabulacBes cruzadas foram encontradas diferencas estaticamente
significativas entre as faixas eté&rias. Para os grandes freqlentadores, a faixa eté&ria mais
jovem (18-35 anos) foi a que apresentou o maior percentual de fregiiéncia (33,3%), a
intermediéria (36-55 anos) de 23,7% e a faixa etaria mais madura (acima de 55 anos) de
24%.

5.1.1.2 Buscade Informacoes

Na etapa qualitativa da pesquisa, os consumidores afirmaram que consideram a
avaliacdo propria e a indicacdo de amigos e parentes as fontes de informagdo mais
confidveis, contudo, poderiam se sentir atraidos por propagandas na TV, panfletos e

outdoors.

Os consumidores também citaram o movimento de pessoas no local, a fachada
atrativa e a degustacdo de produtos em panificadoras / confeitarias como um tipo de

propaganda bastante atraente. Os entrevistados consideram importante também obter



194

informagdes relacionadas a qualidade dos produtos, ao atendimento prestado, higiene do

local e preco.

Confirmando os resultados da etapa qualitativa desta pesquisa, as fontes de
informagdo mais utilizadas pelos consumidores de panificadoras / confeitarias na etapa
guantitativa sdo aquelas relacionadas a indicacdo de amigos e parentes, a avaliacéo
propria do consumidor e a experiéncia anterior de consumo. Os percentuais de utilizacéo

para estes itens foram de 63,7%, 90% e 96, 7% respectivamente.

De modo gera, os consumidores entrevistados buscam, principamente,
informagdes relacionadas a qualidade dos produtos e servigos das panificadoras /
confeitarias. Os percentuals resultantes da pesquisa evidenciam que estes itens obtiveram
indices mais elevados do que a busca de informagdes por precos. Os consumidores buscam
informagdes sobre a qualidade dos produtos (95%), higiene do estabel ecimento (89,2%),
atendimento prestado (77,8%) e sobre a variedade de produtos existente (73,3%).

Com relagdo as tabulacBes cruzadas, foram encontradas diferencas estaticamente
significativas entre os sexos. Os resultados indicaram que as mulheres utilizam mais a

fonte propaganda em revistas especializadas do que os homens.

5.1.1.3 Avaliagao de Alternativas

Os atributos considerados pelos consumidores na avaliacdo e selecdo de uma
panificadora ou confeitaria especifica na etapa qualitativa foram: variedade de produtos,
gualidade de produtos, bom atendimento, ambiente amplo, inovacéo, informatizagéao,
agilidade no atendimento, facilidade de pagamento, estacionamento, espaco para refeicéo

no local, horério de atendimento e organizacéo.

Com base nessas informagodes coletadas na fase qualitativa da pesquisg bem como
na revisdo tedrica foram selecionados 17 atributos, para que os consumidores indicassem

guais 0s seis principais em ordem de importancia.
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Os resultados da fase quantitativa apontaram como 0s seis atributos mais
importantes para a escolha de uma panificadora / confeitaria, em ordem de importancia:
gualidade dos produtos (24,1%), higiene / limpeza do estabelecimento (22,1%), relacéo
preco / qualidade (9,1%), cortesia dos atendentes (8,2%), variedade dos produtos (7,3%) e
localizacéo (6,9%).

As tabulagdes cruzadas indicaram diferencas entre os sexos, classe social e faixa
etdria. As mulheres avaliaram melhor o desempenho das panificadoras / confeitarias de
Curitiba quanto a aparéncias dos atendentes, a agilidade no atendimento e a capacidade
dos atendentes em esclarecer duvidas. Os consumidores entrevistados pertencentes a
classe C mostraram-se mais satisfeitos em relagéo a higiene / limpeza do estabel ecimento
e 0 espaco pararefeicdo no local do que os consumidores pertencentes a classe A.

As médias inferiores da faixa etéria de 18 a 35 anos em relacdo as faixas etarias de
36 a 55 anos e acima de 55 anos indicam que 0 grupo mais jovem espera um melhor
desempenho das panificadoras / confeitarias de Curitiba quanto aos itens qualidade dos
produtos, facilidade de pagamento, horario de funcionamento, cortesia dos atendentes,
variedade de produtos, aparéncia dos atendentes, relacdo preco/ qualidade e capacidade

dos atendentes em esclarecer dividas sobre os produtos.

5.1.1.4 Decisdo de Compra

Na fase qualitativa desta pesquisa, os consumidores foram questionados sobre o
tipo de estabelecimento que preferem realizar suas compras, se em panificadoras ou
confeitarias independentes ou aquelas situadas dentro de supermercados. A preferéncia
citada foi a de comprar em panificadora / confeitaria independente em virtude
principalmente da qualidade superior dos produtos, da oferta de produtos diferenciados e

em raz&o da economia de tempo.

Além da promoc&o de precos, o cartdo fidelidade despertou o interesse por parte

dos consumidores de panificadoras / confeitarias. Os entrevistados também apontaram a
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degustacao de produtos como uma ferramenta importante de divulgagdo, cujo aspecto mais
positivo € o fato do estabelecimento demonstrar preocupacdo com a opinido de seus

consumidores.

Os consumidores foram indagados se costumam comprar por impulso em
panificadoras / confeitarias, bem como quais fatores podem estimular a impulsdo. A
grande maioria dos consumidores entrevistados afirmou comprar por impulso em
panificadoras / confeitarias. Segundo estes, cs fatores citados que mais estimulam essa

impulsio foram: aspecto visual do produto, aroma do produto e afome.

Confirmando os resultados da fase qualitativa da pesquisa, a predominancia quanto
a preferéncia pelo local de compra, na etapa quantitativa foi para as panificadoras
independentes, indicadas por 78,8% do total de entrevistados contra 21,3% de
consumidores que afirmaram preferir redizar suas compras em panificadoras de

supermercados.

Os resultados da etapa quantitativa demonstraram que apenas 32,9% dos
consumidores entrevistados sabem exatamente quais produtos comprar € compram
somente o0 que haviam plangado. Os consumidores de panificadoras / confeitarias
afirmaram que a compra néo plangjada € influenciada em maior intensidade por fatores
como 0 aspecto visual do produto (74,1%), pela fome (55,4%) e pelo aroma do produto
(40,3%)).

Apenas 22% dos respondentes citaram que sdo influenciados pelos atendentes, o
gue permite inferir que os atendentes de panificadoras / confeitarias poderiam exercer ndo
somente a funcdo de atendente, mas também a funcdo de vendedor, estimulando os

consumidores a experimentar outros produtos, com o objetivo de impulsionar as vendas.

5.1.1.5 Avaliacdo Pés- Compra

Nafase qualitativa deste estudo os entrevistados foram questionados sobre quais séo

0s sentimentos que surgem apos frequentar uma panificadora/ confeitaria. Os sentimentos
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citados pelos consumidores foram: satisfacéo, prazer, arrependimento, contentamento e

culpa.

Na etapa quantitativa foram relacionados 30 sentimentos para que 0s consumidores
apontassem quais sd0 0s sentimentos que surgem apos frequientar uma panificadora /
confeitaria Os elevados indices obtidos para as emocdes positivas indicaram que a
maioria dos consumidores sentem-se bem ao frequientar e consumir produtos de uma

panificadora/ confeitaria.

Quanto as expectativas e sugestdes, os consumidores propuseram melhorias
associadas aos produtos e servigos oferecidos e ao ambiente de loja. Em relagdo aos
produtos, os consumidores citaram: trabalhar um pouco mais a parte artesanal, produzir
bolos em tamanhos menores, inovar em produtos, ndo vender frios embalados e aumentar

a variedade de produtos.

Na etapa quantitativa da pesquisa, os itens sugeridos que apresentaram indices de
freqiéncia mais elevados foram: maior variedade de produtos (87,5%), atendentes
interessados em solucionar possiveis problemas (78,4%), estacionamento maior (73,7%),
informatizagdo no caixa (70,7%), produtos em tamanhos menores (69,1%), atendimento
personalizado (68,9%), inovagdo constante de produtos (67,1%) e fabricacéo de produtos

mais artesanais (65,9%).

5.1.2 Hipoteses do Modelo de Pesquisa

Com o objetivo de testar um modelo que avalie a satisfagdo, seus antecedentes e

consequéncias foram estabel ecidas hipoéteses, que sdo discutidas a seguir.

H1:. A qualidade percebida estd negativamente associada a resposta afetiva

negativa dos consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba;

A primeira hipotese deste estudo foi corroborada com um coeficiente de -0,21,

indicando que a qualidade percebida esta negativamente relacionada a resposta afetiva
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negativa dos consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba. Os estudos de

Prado (2002) e Prado (2004) jaindicavam arelacdo entre estas variaveis.

H2: Quanto maior a qualidade percebida, maior a satisfagcdo dos consumidores de
panificadoras e confeitarias em Curitiba;

Esta hipotese foi comprovada com um coeficiente de 0,41 entre as variaves,
indicando que a qualidade percebida esta positivamente relacionada a satisfacdo dos
consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba. Pesquisas anteriores como as de
Cunha (2003) e Kockanny (2003) também indicaram a mesma relagdo entre as variaveis

gualidade percebida e satisfacao.

H3: Quanto maior a qualidade percebida, maior a confianga dos consumidores de

panificadoras e confeitarias em Curitiba;

A hipotese foi confirmada com um coeficiente de 0,29, demonstrando que a
qualidade percebida esta positivamente relacionada a confianga dos consumidores de
panificadoras e confeitarias em Curitiba. Na literatura, o trabalho de Kockanny (2003)

indicou esta relacdo entre as variavei s qualidade percebida e confianca.

H4: A quaidade percebida estd positivamente associada a resposta afetiva

positiva dos consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba;

A hipotese foi corroborada com um coeficiente de 0,22 entre as variaveis, indicando
que quanto maior a qualidade percebida, maior € a resposta afetiva dos consumidores de
panificadoras e confeitarias em Curitiba. Os estudos de Prado (2002) e Prado (2004)
indicaram o mesmo padréo de relacionamento entre as variaveis qualidade percebida e

resposta afetiva positiva.

H5: A resposta afetiva negativa esta negativamente relacionada a satisfagdo dos
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consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba;

A hipétese foi comprovada com um coeficiente de (-0,38) entre as variaveis,
demonstrando que gquanto maior a resposta afetiva negativa, menor a satisfacdo destes
consumidores. Pesquisas anteriores como as de Laran (2003) e Prado (2004) ja indicavam

esta relacdo entre as variaveis resposta afetiva negativa e satisfagéo.

H6: A resposta afetiva positiva esta positivamente relacionada a satisfacdo dos

consumidores de panificadoras e confeitarias em Curitiba;

A hipétese foi confirmada com um coeficiente de 0,20 entre as variaveis,
demonstrando que quanto maior a resposta afetiva positiva, maior a satisfacdo destes
consumidores. Os estudos de Laran (2003) e Prado (2004) jaindicavam esta relacdo entre

as variaveis resposta afetiva positiva e satisfacao.

H7: Quanto maior a satisfacdo, maior a fidelidade dos consumidores de
panificadoras e confeitarias em Curitiba;

A hipotese foi corroborada com um coeficiente de 0,24 entre as variaveis. Pode-

se inferir que a satisfagdo esta positivamente relacionada a fidelidade dos consumidores

de panificadoras e confeitarias em Curitiba. Trabalhos como os de Cunha (2003) e Lira

(2004) indicaram a mesma relacéo entre as variaveis satisfacdo e fidelidade.

H8: Quanto maior a satisfacdo, maior a confianca dos consumidores de
panificadoras e confeitarias em Curitiba;
A hipétese foi comprovada com um coeficiente de 0,57 entre as variaves,
indicando que a satisfagdo esta positivamente relacionada a confianga dos consumidores
de panificadoras e confeitarias em Curitiba. Os estudos de Kockanny (2003) e Lira (2004)

jaindicavam esta relacdo entre as variaveis satisfacéo e confianca.
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H9: Quanto maior a confianca, maior a fidelidade dos consumidores de
panificadoras e confeitarias em Curitiba;
A hipétese foi confirmada com um coeficiente de 0,42 entre as variaveis,
demonstrando que a confianga esta positivamente relacionada a fidelidade destes
consumidores. Pesquisas anteriores como as de Santos (2001) e Cunha (2003) também

indicaram a mesmarelacédo entre as variaveis confianca e fidelidade.

Além das hipéteses testadas no modelo, foi observada uma relagdo entre a variével
gualidade percebida e a varidvel fidelidade, em que a qualidade percebida apresentou

influéncia positiva de 0,20 na variavel fidelidade.

De acordo com cs dados apresentados, conclui-se que as hipoteses deste estudo
mostraram-se  todas vdlidas, corroborando estudos anteriores que utilizaram
relacionamentos semelhantes entre as variaveis. Pode-se ainda inferir que a satisfagéo tem
como antecedentes as variaveis qualidade percebida, respostas afetivas positivas e

respostas afetivas negativas e, como consequiéncias, as variaveis confianca e fidelidade.

5.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Com base nos resultados apresentados nesta dissertacdo, podem ser verificadas
algumas implicacdes e recomendacOes gerenciais para o setor varejista de panificadoras e
confeitarias em relagdo ao comportamento do consumidor.

Uma grande vantagem deste segmento em relac8o aos demais setores varejistas esta
relacionada a freqiéncia a panificadoras / confeitarias. O hébito e a cultura de consumir
paes diariamente gera uma constancia maior destes consumidores ao ponto de venda,
avidos por serem bem atendidos e por encontrarem os produtos desgjados. No entanto, um
dos grandes desafios do setor € o desenvolvimento de uma cultura orientada para os
clientes.

ModificagBes dos habitos de consumo, relacionados a0 aumento do numero de

mulheres no mercado de trabalho, aumento da participacdo do segmento da terceira idade e
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crescimento de domicilios com uma sO pessog, dém de melhoras no padréo educacional da
populacdo e de consumidores mais atentos a salde, a aimentagc&o e ao condicionamento
fisico. Tais modificacdes exigem mudancas estratégicas por parte dos empresarios a fim de

suprir os ansei 0s de seus consumidores inseridos neste ambiente de transformagoes.

Os resultados obtidos nesta pesquisa apontaram gue mudancas como melhorias no
ambiente fisico, adequacdo de espaco para que o consumidor possa fazer uma refeicéo no
local, bem como inclusdes de servicos de café colonial e bufé de café da manha tém
atraido muitos consumidores para dertro das panificadoras e confeitarias. 1sso indica que
0s consumidores consideram esses ambientes mais que um simples local de compra,

representando também um local de lazer.

Os fatores que mais influenciam os consumidores na escolha de uma panificadora /
confeitaria ndo estdo relacionados ao preco. Independentemente do estrato social a qud
pertencem, os consumidores mostraram-se preocupados com a alimentacdo e dispostos a
gastar 0 valor necess&rio para satisfazer suas necessidades e desgjos. Os fatores
influenciadores estéo associados a qualidade dos produtos, bom atendimento e higiene do
local. Os consumidores também sdo influenciados pela localizacdo, estacionamento e
horério de atendimento. Com o obj etivo de melhor atender seus clientes, torna-se essencial

aos empresarios do setor atentarem para as necessidades de seus clientes.

A grande maioria dos consumidores afirmou comprar por impulso em panificadoras
e confeitarias. Os fatores que mais estimulam a impulsdo dos consumidores sdo: aspecto
visual do produto, aroma do produto e a fome. Desta forma, a inovagdo de produtos
também no aspecto visual e a degustacdo de produtos no local podem estimular essa

compra por impulso dos consumidores.

Os resultados da pesguisa mostraram que 0os consumidores consideram a avaliagéo
propria e a indicacdo de amigos e parentes as fontes de informagdo mais confiaveis.
Assim, arelevancia da propaganda boca a boca € um alerta para que os empresarios
dediguem mais tempo na profissionalizagdo de sua equipe de producéo e atendimento

como o intuito de estabelecer o foco de seu negdcio sempre no cliente.
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Por fim, estabelecer parcerias com seus consumidores baseados na confianca e
comprometimento constitui uma importante estratégia de agéo para manter e ganhar
participacdo de mercado. O atendimento mais personalizado e a implementacdo de cartbes
de acumulos de pontos, como cartdo fidelidade, com o objetivo de estreitar o
relacionamento com o cliente pode constituir uma ferramenta fundamental para fidelizar

esses consumidores e diferenciar-se dos seus concorrentes.

5.3 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Esta pesquisa procurou aprofundar o conhecimento sobre o comportamento dos
consumidores na escolha de panificadoras e confeitarias em Curitiba. A replicagdo desse
trabalho em outras cidades do estado e até mesmo em outras regifes do pais permitira uma
compreensdo mais ampla do fenbmeno estudado, além de possibilitar a verificacdo da
validade do modelo testado.

Como esse estudo teve seu foco em algumas varidveis pessoais e socio-culturais,
outras pesquisas podem ser realizadas abrangendo variaveis psicograficas e outras

varidveis comportamentais.

Outra proposta seria a realizagdo de um estudo para identificacdo de segmentos de

mercado.

Pode-se também incrementar o model o de equacdes estruturaiscom outras variavei s
como risco percebido e valor, desenvolvendo novas hipoteses de pesquisa sobre esses
indicadores.
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ANEXOS

ANEXO 1: ROTEIRO DE ENTREVISTA - PESQUISA QUALITATIVA

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO PARANA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAISAPLICADAS
MESTRADO EM ADMINISTRACAO

ROTEIRO DE PESQUISA QUALITATIVA: ANALISE DO COMPORTAMENTO DE COMPRA E DA SATISFACAO
DO CLIENTE NO MERCADO DE PANIFICADORASE CONFEITARIAS EM CURITIBA

1° Parte— Car acteristicas Socio-demogr aficas

1.1- Entrevistado:

1.2- Género: () Masculino () Feminino

13- Qua asuaidade?  ( )18-36 ( )37-55 ( ) acimadeb55.
1.4- Qua asuaprofissao?

15- Estagiodo Ciclo deVida:

- Estado Civil: O Sr.(a) é casado / solteiro / divorciado / vitvo?

- O Sr (a) tem filhos? Eles sdo dependentes? S8 maiores que seis anos?

- O Sr.(a) mora sozinho ou em familia? Quantas pessoas moram com o Sr.(a)?
1.6- Classe Socid:

1.6.1- Quaisdessesitens o Sr.(a) possui em casa?

Nao tem 4 ou mais

TV em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Aspirador de p6

Maguinade lavar

Videocassete e/ ou DVD

Geladeira

olo|o|o|o|o|o|o|o|o
NN NEENNNNENNE
NI EN EN TR TN AT
NN R R N EI NS
NSNS INEIININE

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira diiplex)

1.6.2- Qual 0 seu grau de instrugdo ?

Analfabeto / primério incompleto

Primario completo / ginasio incompleto

Ginasial completo/ colegial incompleto

Colegial completo / superior incompleto

GWIN|FL|O

Superior completo
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2° Parte— Reconhecimento do Problema

1- O Sr. (a) costuma comprar produtos em panificadoras / confeitarias? Quantas vezes, em média
por semana ou por més, o Sr.(a) vai a uma panificadora/ confeitaria?

Semana: /[ Més:

Em caso negativo, por que ndo?

2 — Em que horério/ periodo o Sr. (a) costuma fregiientar uma panificadora/ confeitaria?
()YManha () Tarde ( ) Noite

3 - Quais produtos o Sr.(a) costuma comprar nas panificadoras / confeitarias? O Sr.(a) consome o
produto no local? Que tipo de refeicdo o Sr.(a) consome no local? (Café/lanche/almogo/jantar).

4 - Quais produtos 0 Sr.(a) gostaria de comprar em panificadoras / confeitarias que ndo s&o
oferecidos atualmente?

5- O Sr.(a) geramente vai apanificadora/ confeitaria para comprar produtos para uso proprio ou
para o uso de terceiros?

6- Quais sdo os principais critériog fatores que o influenciam na escolha de uma panificadora /
confeitaria?

7- Aproximadamente, qual 0 seu gasto mensal em panificadora / confeitaria e quanto este valor
representa em sua renda (%) ?

3° Parte— Busca de | nfor macoes

1- O Sr.(a) geralmente procura informagdes sobre as panificadoras / confeitarias antes de realizar
suas compras?

2- Quais informagdes 0 Sr.(a) considera importante saber para a escolha de uma panificadora /
confeitaria? (qualidade, higiene, precos, atendimento...)

3- Qual tipo de pesquisa costuma realizar? (pesquisa de prego, sortimento de produtos horério de
atendimento...)

4- Geralmente quantos estabel ecimentos o Sr.(a) considera na pesquisa? E como o Sr.(a) seleciona
estes estabel ecimentos? por telefone, internet, lista telefénica, conversando com amigos...

5- Quanto tempo o Sr.(a) costuma dedicar para a obtencéo de informagdes sobre as panificadoras /
confeitarias?

6- Quais anuncios e propagandas poderiam influenciar sua decisdo (sGo mais atraentes)?
(propaganda na TV, propaganda em panfletos, propaganda em outdoors, propaganda na lista
telefOnica, propaganda na internet...)

7- Além dos anuncios e propagandas, o Sr.(a) utiliza como fonte a propaganda “ boca a boca’ ?
8- Qual fonte 0 Sr.(a) mais vaorizal confia na escolha de uma panificadora/ confeitaria?
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4° Parte— Avaliacdo de Alternativas

1- Quais fatores definem uma boa panificadora/ confeitaria para o Sr.(a)?
2- Nasuaopinido como seriaapanificadora/ confeitaria ideal ?

3- Dentre os critérios abaixo, quais sdo mais relevantes para o Sr.(a) na escolha de uma
panificadora/ confeitaria? Por qué ?

- Prego, descontos, promogoes,

- Localizagdo, facilidade de acesso, estacionamento;

- Atendimento, horario de atendimento, atendentes educados e eficientes,

- Aparéncia dos atendentes, uniforme, luvas, toca no cabelo, maquiagem;

- Servicos prestados, entrega em casa, tele-atendimento, compra pela internet;

- Nome/ Marca, produtos diferenciados, produtos exclusivos, aspecto visual do produto;

-Ambiente Fisico, ambiente tematico, espaco para encontrar pessoas, decoragao,
iluminacdo, ambiente adequado p/ refei ¢oes;

- Facilidade de pagamento, informatizacdo, cartéo de crédito, cartéo de fidelidade;
- Produtos balanceados, diet / light;

5° Parte- | nfor macodes sobr e a Decisdo de Compra

1

O Sr. (a) prefere as panificadoras / confeitarias independentes ou localizadas dentro de
supermercados? Por que?

2- Qual adistancia da panificadora/ confeitaria da suaresidéncia / trabalho? (km/metro/tempo)

3- O Sr. (a) é atraido por promocdes na escolha de uma panificadora / confeitaria? Qual tipo de
promogdo considera mais atraente:; precos promocionals, cartéo fidelidade, prémios, sorteios,
outros?

4- O Sr. (a) considera a degustacéo de produtos um fator importante na decisdo de compra de um
produto em panificadoras/ confeitarias?

5- Qua o tempo méximo que o Sr.(a) espera em uma panificadora / confeitaria para ser
atendido? E qual o tempo médio o Sr. permanece dentro de uma panificadora/ confeitaria?

6- O Sr.(a) costuma comprar por impulso? Relate uma situacdo de compra por impulso que vocé
tenha experimentado.Quais fatores podem estimular aimpulsao?
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6° Parte — Comportamento Pés- Compra

Quiais os fatores que mais incomodam o Sr.(a) em uma panificadora/ confeitaria?
Quais os fatores que 0 deixam satisfeito?
Qual o seu grau de satisfagcdo com relacdo as panificadoras / confeitariasde Curitiba?

Suponha que 0 Sr.(a) sempre compre produtos numa mesma panificadora / confeitaria.
Quais fatores o levariam atrocar de estabel ecimento?

O Sr.(a) lembra de ter falado bem ou ma de uma panificadora / confeitaria para outras
pessoas? O que o Sr.(a) falou? Qual a situagao?

O Sr.(a) desigtiria de comprar em uma determinada panificadora / confeitaria se ouvisse
falar mal dela? Por que?

Geralmente, o0 Sr.(a) costuma comprar sempre na mesma panificadora/ confeitaria?

O Sr.(a) tem a intencdo de continuar freglientando e comprando neste estabel ecimento?
Por que?

O Sr.(a) recomendaria este estabel ecimento a outras pessoas?

O Sr.(a) possui cartdo de fidelidade ou de desconto de panificadoras / confeitarias?
Quantos? Por que ndo possui ? Gostaria de possuir?

10-O que levaria 0 Sr.(a) a pagar mais por determinado produto em panificadoras /

confeitarias?

11- Quais sugestdes o0 Sr.(a) daria para as panificadoras / confeitarias?

12- Apds ter ingerido um / aguns doce(s)/ salgado(s), o Sr. (a) fica com algum tipo de

sentimento? (prazer, culpa, satisfagéo...)?
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ANE XO 2 — QUESTIONARIO - PESQUISA QUANTITATIVA

[N ] T ]

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO PARANA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAISAPLICADAS

PESQUISA: ANALISE DO COMPORTAMENTO DE COMPRA E DA SATISFACAO DO CLIENTE NO MERCADO
DE PANIFICADORASE CONFEITARIASEM CURITIBA

Objetivo da Pesquisa: Coletar informacfes de como as pessoas escolhem panificadoras e confeitarias, quais fatores sio
considerados importantes nesta escolha e qual o grau de satisfagdo em relacdo as panificadoras e confeitarias, o
atendimento prestado, a qualidade dos produtos e os ser vigos ofer ecidos.

1- Quantas vezes em média o Sr (a) vai a uma panificadora ou confeitaria? Assinale com um (X) a resposta que melhor
representa a sua frequiéncia de consumo.

(1) () Umaou duas vezes por semana

(2) () Trésou quatro vezes por semana

(3) () Cinco ou seisvezes por semana

(4) () Todososdias

(5) () Umavez acadaquinzedias

(6) () Umavez por més

(7) () Nunca. Néo freqiiento panificadoras e confeitarias (ENCERRAR).

1° Parte— Habitos e M otivaces do Consumidor_na Escolha dePanificador as e confeitarias

Baseado na sua experiéncia como consumidor, pense sobre 0s motivos ou razdes que o levam a uma panificadora ou confeitaria.
Assinale as aternativas que melhor refletem suas opinides em relagdo as panificadoras e confeitarias.

2- Quando o Sr (a) vai a uma panificadora/ confeitariaquais sio seus obj etivos? Classificacdo

Entre os 8 itens citados, escolha somente 3 itens principais, em ordem de importéancia, | 1. p/ o 1° maisimportante
sendp (D] para o mais importante, (2) para o segundo mais importante e (3) para o 2.pl 02° maisimportante
terceiro mais importante.

3. p/ 0 3° maisimportante

2.1 Comprar paes.

2.2 Comprar frios (queijo, presunto).

2.3 Comprar doces (tortas, bolos).

2.4 Comprar salgados (coxinha, quibe, folhados).

2.5 Fazer um lanche no local.

2.6 Comprar produtos de conveniéncia, como refrigerante, chocolate, sorvete, iogurte.

2.7 Comprar jornais erevistas.

2.8 Encontrar amigos paratomar um café/ fazer um lanche e conversar

2.9 OULIOS (CITAr)..c.eoviveeeerieeeerieieeseeeee s




2° Parte— Fontes de I nfor macgdes Consultadas

3- Quaisfontesdeinformacgado o Sr. (a) busca para seinformar sobre as panificador as e confeitarias?
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Para caja.allterrlativa assinale o nimero que melhor representa o Fonte nunca Fonte muito
seu grau de utilizaggo.
o utilizada utilizada
N&o existe resposta certa ou errada, somente aquela que melhor L
representa a sua opinido sobre a afirmagéo feita.
3.1 Indicagdo de amigos e parentes. 1 2134516 (7]]8]|9]10
3.2 Indo pessoalmente ao local. (avaliagdo propria) 1 2134567 ]8|9]10
3.3 Panfletos 1123|456 ]|7]8]|9]10
3.4 Telefone das panificadoras / confeitarias 1 213456789 ]10
3.5 Propaganda em revistas especializadas 12345 |6|7([8]9]10
3.6 Internet 1123|456 |7]|8]|9]10
3.7 Propagandana TV 1 2 3 4 5 6 7 8 9 | 10
3.8 Propaganda no jornal 1 213456789 ]10
3.9 Propaganda em Outdoors 1 2134156 ([7]8]|9]10
3.10 Experiéncia anterior de consumo / utilizagdo 1({2|(3|4|5|6|7([8]|9]10
3.11 0utros. Citar:......c.cocevevrreeeireniennnes 12345 |6|7([8]9]10
4- Quando o Sr. (a) pensa em levantar infor mac8es sobr e as panificador as e confeitarias, qual o0 seu comportamento?
Para cada dlternativa assinade o nimero que melhor representa 0 seu _g S
comportamento. N&o existe resposta certa ou errada, somente aguela que o § ° ®
mel hor representa a sua opini&o sobre a afirmagéo feita. S ‘g S < g,og -§ § ‘g
SE| & °5 | 3 3 E
, , , 3% | 4 55| & &%
+ Discordancia ~—— Concordancia + [ay=] a Zc o o8
+ -+ ] - + - +
4.1 Procuro saber informagdes sobre quais variedades de produtos|1 (2 |3 (4 6 9 (10
existem.
4.2 Procuro saber informagdes sobre os estoques disponiveis. 1 (2 (3 (4 6 9 |10
4.3 Procuro saber sobre a qualidade dos produtos comercidizados (sesdo |1 |2 |3 |4 6 9 |10
frescos, se tem boa aparéncia).
4.4 Busco informagdes sobre o atendimento prestado (atencéo e paciéncial| 1 (2 |3 (4 6 9 |10
dos atendentes).
4.5 Procuro saber sobre a higiene do estabelecimento (ambiente limpoe|1 |2 |3 |4 6 9 |10
atendentes uniformizados).
4.6 Realizo pesquisa sobre os pregos dos pées e frios. 1 (2 (3 (4 6 9 |10
4.7 Realizo pesquisa sobre os pregos dos doces (tortas, bolos) esalgados. |1 |2 |3 6 9 |10
4.8 Realizo pesqguisa sobre 0s pregos de outros produtos de conveniéncia| 1 |2 |3 6 9 |10
(por exemplo: sorvete, refrigerante, biscoito, iogurte).
4.9 Procuro informagfes somente em panificadoras / confeitarias quejal|1l (2 |3 (4 |5 |6 9 |10
conhego e estou habituado (a) a comprar.
4.10 Procuro informagBes somente em panificadoras / confeitarias|1 (2 |3 (4 |5 |6 9 (10
localizadas préximas a minha residéncia ou local de trabalho.
4.11 * Nao realizo pesguisa de pregos por falta de interesse ou tempo. 1 (2 (3 (4 [5 (6 9 |10
4.12 * Nao procuro levantar informagBes por falta de interesse 112 [3]4 [5]6 9 |[10




3° Parte— Avaliacdo das Alternativas
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5- Quais sdo os fatores mais importantes considerados pelo Sr (a) na escolha de uma panificadora ou
confeitaria?

Entre os 17 itens citados, escolha somente 6 itens principais, em ordem de importancia, sendo (1) p/ o mais
importante, (2) p/ 0 segundo mais importante, (3) p/ o terceiro mais importante, (4) p/ 0 quarto mais importante,
(5) p/ 0 quinto mais importante e (6) p/ 0 sexto mais importante.

Classificacdo
(1,2,3,4,5,6)

5.1 Qualidade dos produtos (sabor, tamanho, consisténcia, se é fresco, se tem boa aparéncia)

5.2 Higiene/ limpeza do estabel ecimento

5.3 Cortesia dos atendentes no atendimento

5.4 Variedade de produtos

5.5 Aparéncia dos atendentes (se estao uniformizados, se usam luvas, toca no cabelo)

5.6 Estacionamento

5.7 Relagdo preco/ qualidade

5.8 Ambiente daloja (espago, climatizagdo, iluminacdo, decoracdo, beleza)

5.9 Promogdes

5.10 Localizagdo

5.11 Informatizagdo no caixa

5.12 Agilidade no atendimento (balc&o e caixa)

5.13 Espago pararefeicdo no local

5.14 Inovagdo em relagdo aos produtos

5.15 Capacidade dos atendentes em esclarecer dividas sobre os produtos

5.16 Facilidade de pagamento (aceitar cart@o de crédito, de débito e ticket refeico)

5.17 Horério de funcionamento

5.18 Outros. Citar........coccevveeveeereeereeereennen.




6- Como o Sr (a) avalia o desempenho da panificadora / confeitaria
queo Sr. (a) maisfreglienta para cada um dos itens abaixo:

Para cada dternativa assinde o nimero que mehor expressa sua| o 5 %
percepcdo sobre o desempenho dessa panificadora / confeitariaem cada . c 5 e <
item. g1 s| B8| 5| ¢
o x 4 s ]
+ |-+ -1-+]-1+|-] +
+ Péssimo - Excelente +
6.1 Qualidade dos produtos (sabor, tamanho, consisténcia, se éfresco,sef1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 | 8|9 10
tem boa aparéncia)
6.2 Higiene/ limpeza do estabel ecimento 112|13|4(|5|6]|7]8]9|10
6.3 Cortesia dos atendentes no atendimento 1 (234|567 |8]9]10
6.4 Variedade de produtos 112|3(4|5|6 (|7 |8|9]|10
6.5 Aparéncia dos atendentes (se estdo uniformizados, se usam luvas, [1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8|9]| 10
toca no cabel o)
6.6 Estacionamento 121314 |5(6]7|8(|9]|10
6.7 Relagdo prego/ quaidade 1(2 (3 516 |7 (8]9]10
6.8 Ambiente da loja (espago, climatizagdo, iluminagdo, decoragdo, (1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8|9]| 10
beleza)
6.9 Promogdes 123|456 |7 |8]9]|10
6.10 L ocalizagdo 123|456 (|7 |8]9]10
6.11 Informatizag&o no caixa 123|456 |7 |8]9]|10
6.12 Agilidade no atendimento (balcdo e caixa) 1112|3456 (|7 |8|9]10
6.13 Espaco pararefei¢do no local 123|456 (|7 |8]9]|10
6.14 Inovagdo em relagdo aos produtos 112|134 ]5]|6 (|7 ]8[9]10
6.15 Capacidade dos atendentes em esclarecer dlvidas sobreosprodutos |1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 [8]9] 10
6.16 Facilidade de pagamento (aceitar cartdo de crédito, de débito eticket| 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 [8]9]| 10
refei¢éo)
6.17 Horério de funcionamento 1112|3456 |7 |8|9]10
6.18 OUtros. Citar........c..cceveveereeenerecennnns 1(2 (3 516 |7 (8]9]|10
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4° Parte- Decisdo de Compra
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7- Quando o Sr (a) vai a uma panificadora/ confeitariao Sr (a): .g
= O
Para cada alternativa assinale o nimero que melhor representa o seu ) § ° o
g = Q o O =
comportamento no momento de compra em uma panificadora / S5 8 8 g ° =R
confeitaria 5 E| 37 S| 8 8 E
BE| 8 55| & 5
+ Discordancia Concordancie+ - [a iR [a) Zc o oS8
. —————
+| -] + - - -1+ - +
7.1 Sei exatamente o0 que vou comprar € compro somente o que plangiei. | 1 3[4 |5 7 |8 |9 |10
7.2 Decido comprar algo que ndo havia plangjado motivado peloaspecto (1 |2 |3 5 (6 |7 [8 |9 |10
visual do produto.
7.3 Decido comprar algo que ndo havia plangjado motivado pelafome. |1 (2 (3 (4 [5 (6 [7 (8 |9 |10
7.4 Decido comprar algo que ndo havia plangjado comprar motivado (1 (2 (3 (4 [5 (6 [7 (8 |9 |10
pelo aroma do produto.
7.5 Decido comprar algo que ndo havia planegjado comprar motivadopor ({1 (2 (3 (4 [5 (6 [7 (8 |9 |10
sugestdes dos atendentes da panificadora/ confeitaria
7.6. Decido comprar algo que eu ndo havia planejado comprar motivado|(1 (2 (3 (4 [5 (6 [7 (8 |9 |10
por promogdes (descontos) de produtos de fabricagdo propria.
7.7 Decido comprar algo que eu ndo havia plangjado comprar motivado (1 (2 (3 (4 [5 [6 [7 (8 |9 |10
por promocdes (descontos) de produtos de conveniéncia (outras marcas).
7.8 Decido comprar algo que eu ndo havia plangjado comprar apéster |1 |2 |3 (4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
degustado um produto.
8 Com relacdo ao local de compra, qual das duas opcdes abaixo melhor representa 0 seu comportamento:
(1) () Prefiro comprar em panificadoras/ confeitarias |ocalizadas dentro de supermercados.
(2 () Prefiro comprar em panificadoras/ confeitarias independentes (localizadas na rua).
9- Quais motivos melhor explicam a opgéo assinalada no item acima .g '
®. o g3
- 5 (]
Para cada atemativa assinde o nimero que melhor representa os| 9 § | 9 g8 8 3F
motivos de preferénciado local de compra s E| 5 S| 8 §E
B8E| B 55| & 5T
+ Discordancia < g | CONCOTdENCiaH a=] e z<| © o2
+| -] + -+ - | -+
9.1 Os produtos sdo mais artesanais 112 (3 |4 [5 1|6 [7 |8 (9 |10
9.2 Oferece uma maior variedade de produtos. 112 (3 |4 (|5 1|6 (7 |8 (9 |10
9.3 Os pregos sdo mais baixos. 1|2 |3 (4|5 |6 |7 |8 |9 [10
9.4 A qualidade dos produtos € superior. 112 |3 |4 |5 (6|7 [8 (9 |10
9.5 Transmite maior confianga. 112 |3 |4 |5 (6 |7 [8 [9 |10
9.6 Oferece maior praticidade e agilidade. 112 |3 |4 |5 (6|7 (8 (9 |10
9.7 Devido amelhor localizaggo. 1|2 |3 |4 |5 (6 |7 [8 [9 |10
9.8 Devido ao horério de atendimento. 1 (2|3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 (10
9.9 Outros......... (citar) 112 |3 |4 |5 (6 |7 [8 [9 |10




5° Parte— Satisfacdo Global
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10- As afirmagdes que se seguem referem-se a panificadora /
confeitariaque o Sr.(a) maisfreqienta.

Para cada dternativa assinale o nimero que melhor representa 0 seu grau
satisfagdn. N&o existe resposta certa ou errada, somente aquela que
melhor representa a sua opinido sobre a afirmagéo feita.

< ——- Concordancia +

+ Discordancia

Discordo

totalmente

Discordo

Nem concordo,
nem discordo.

Concordo

Concordo

totalmente

+

+

10.1 A panificadora/ confeitaria (X) € exatamente 0 que eu preciso.

N

10.2 Eu estou satisfeito com a panificadora / confeitaria(X).

10

10.3* Asvezes eu nfo sei se devo continuar fregiientando a panificadora
/ confeitaria(X).

10

104 Eu reamente estou gostando de freqlentar a panificadora /
confeitaria (X).

10

10.5 * A panificadora / confeitaria (X) ndo funciona tdo bem quanto
deveria.

10

10.6 * Eu néo estou feliz por estar freqlientando a panificadora /
confeitaria (X).

10

10.7 Ser cliente da panificadora / confeitaria (X) tem sido uma
experiéncia agradavel.

10

10.8 Eu estou certo de que fiz a escolha certa quando me tornei cliente da
panificadora/ confeitaria(X).

10

10.9 Minha escolha em freqlientar a panificadora / confeitaria (X) foi
acertada.

10

10.10 Esta foi uma das melhores panificadoras / confeitarias que ja
freqlentel.

10

10.11 * Se eu pudesse fazer de novo, eu escolheria freqlentar outra
panificadora / confeitaria

10

10.12 * Eu me sinto culpado por ter escolhido trabalhar com a
panificadora / confeitaria(X).

10




6° Parte—Fidelidade
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11- As afirmagdes que se seguem referem-se novamente a
panificadora/ confeitariaque o Sr.(a) maisfrequenta. S .
- O
Para cada dternativa assinale o nimero que melhor representa 0 seu grau o § g ° 0O
fidelidade. N&o existe resposta certa ou errada, somente aquela que| 8 g5 | S g 8 ° o5
melhor representa a sua opini&o sobre a afirmago feita 5 E 5 ° o 8 8 E
8| 8 | 55| & | 5%
+Concorddncia  Tiem——- | Discordancia+ o=\ 0 z<| © O =
+| - + -+ - -+
11.1Frequiento esta panificadora / confeitaria porque ja estou habituado a 2 13 6 9 |10
freglentala
11.2 * Procuro experimentar produtos de outras panificadoras / 2 13 6 9 |10
confeitarias.
11.3 Frequento esta panificadora / confeitaria e ainda influencio outras 2 |3 6 9 |10
pessoas a frequentala
11.4 Eu defenderia essa panificadora / confeitaria se ouvisse falar mal 2 13 6 9 |10
dela
11.5 Certamente eu faria comentérios positivos sobre essa panificadora / 2 |3 6 9 |10
confeitaria.
7° Parte- Confianca
12- As afirmagbes que se seguem referem-se novamente a
panificadora/ confeitariaque o Sr.(a) maisfrequenta. g S
= O
Para cada alternativa assinale o nimero que melhor representa o seu grau| o 2 ° é o} S S 2
confianga. N&o existe resposta certa ou errada, somente aguela que melhor| T é © 8 g 5 5 é
representa a sua opini&o sobre a afirmagio feita S=s| 8 X g g =
A © A o]
+ DiscordanCia.  {gee——— | Concordancia+ Q= o < < © O =
+ - + - + - - +
12.1 Confio nos produtos alimenticios vendidos pela panificadora /|1 |2 |3 5 1|6 9 |10
confeitaria (X).
12.2 * Acredito que a panificadora / confeitaria (X) néo arriscariasual1l |2 |3 5 |6 9 (10
imagem vendendo produtos de baixa qualidade.
12.3 Acredito que os alimentos produzidos pela panificadora / confeitaria| 1 |2 |3 5 1|6 9 |10
(X) passam por controle de qualidade.
12.4 A panificadora / confeitaria (X) e seus funcionarios demonstram (1 (2 |3 5 |6 9 |10
competéncia para lidar com problemas do consumidor.
12.5 Considero a panificadora/ confeitaria (X) integra. 1 (2 |3 5 |6 9 |10
12.6 A panificadora / confeitaria (X) conduz de maneira adequadaseu|1 |2 |3 5 |6 9 |10
rel acionamento com os clientes.
12.7 Os funcionérios da panificadora / confeitaria (X) sdo confiaveisna| 1 [2 |3 5 16 9 |10
realizac8o de suas acoes.
12.8 Sempre sou tratado com respeito na panificadora/ confeitaria (X). 1 (2 3 5 |6 9 |10
12.9 As agles da panificadora / confeitaria (X) demonstram preocupagdo |1 |2 |3 5 |6 9 |10
com os clientes.




8° Parte- Resposta Afetiva
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13- Quais emogdes positivas ou negativas melhor expressam seus

sentimentos apds o consumo de doces e salgados em uma

K

panificadora/ confeitaria? 3 % 3 g ?; _§ _§ %
Para cada dternativa indigue o nimero que melhor expressa a| 5§ € 5 o B 8 S E
intensidade destes sentimentos apds o consumo em panificadoras /| 8 8 | @ &5 5 53
confeitarias. o2l o Zc| © o=

+ Discordéancia PR, Concordancic + i - o
13.1 Satisfeito (a) 112 (3 |4 |5 1|6 |7 |8 |9 (10
13.2 Entusiasmado (a) 12|34 |5 |6 |7 |8 ]9 |10
13.3 Arrependido (a) 1 (2 (3 (4 (5 (6 (7 (8 |9 (10
13.4 Culpado () 1|2 |3 ]4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
13.5 Contente 112 (3 |4 |51]6 |7 |8 |9 (10
13.6 Frustrado (a) 112 (3 14 |5 1]6 |7 |8 |9 [10
13.7 Furioso (a) 12|34 |5 |6 |7 |89 |10
13.8 Desanimado () 1 (2 (3[4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
13.9.Encantado (&) 1 ({2 (3 (4 (5 (6 (7 (8 |9 (10
13.10 Motivado (8) 1 (2 [3 (4 [5 [6 (7 [8 |9 |10
13.11Triste 112 (3 |4 |51]6 |7 |8 |9 (10
13.12Alegre 112 (3 14 |5 1|6 |7 |8 |9 [10
13.13 Surpreso (a) 1 (2 (3[4 [5 (6 (7 [8 |9 |10
13.14 Irritado (a) 1 ({2 (3 (4 (5 (6 (7 (8 |9 (10
13.15 Confiante 1 (2 (3 (4 [5 [6 (7 [8 |9 |10
13.16 Orgulhoso (a) 12|34 |5 |6 |7 |89 |10
13.17 Insatisfeito (a) 112 (3 14 |5 1|6 |7 |8 |9 [10
13.18 Cansado (a) 1 (234 |51|6 |7 |89 |10
13.19 Envergonhado (a) 1 (2 (3[4 [5([6 (7 [8 |9 |10
13.20 Estimulado (&) 112 (3 (4 (5 (6 (7 (8 |9 (10
13.21 Aborrecido (8) 112 (3 1|4 |5 16 |7 |8 |9 [10
13.22 Com prazer 112 (3 |4 |5 1|6 |7 |8 |9 (10
13.23 Com medo (@) 1|2 |3 |4 |5 (|6 |7 |8 |9 [10
13.24 Comraiva(a) 1 (2 (3 (4 (5 (6 (7 (8 |9 |10
13.25 Constrangido (a) 1|2 ]3[4 |5 |6 |7 |8 |9 |10
13.26 Gratificado (a) 112 (3 1|4 |51]6 |7 |8 |9 (10
13.27 Nervoso (@) 112 (3 14 |5 1]6 |7 |8 |9 [10
13.28 Com preguica (a) 1|2 |3 |4 |5 (|6 |7 |8 |9 [10
13.29 Ativo (a) 1 (2 (34 |51|6 |7 |8 |9 |10
13.30 Perturbado (a) 1 (2 (3 (4 [5([6 (7 [8 |9 |10




9° Parte — Expectativas

14- O que o Sr. (a) gostaria que as panificadoras / confeitarias lhe
oferecessem para melhor atende-lo.

S
As panificadoras e confeitariasde Curitiba deveriam ter... o 'g -§ o
- S Q o O =
Para cada alternativa assinale o nlimero que melhor representaassuas| S o | S § 38| 2 <
expectativas. N&o existe resposta certa ou errada, somente aguela que 575; % ;753 % g § § %
mel hor representa a sua opini&o sobre a afirmacéo feita. a8 A 20 8 8 8
+DiscordanCia | qpu— | CONCOrdanciz +

+ + - - +] - +] -] +
14.1 Atendentes interessados em solucionar possiveis problemas dos| 1| 2 (3| 45| 6| 7| 8| 9|10
clientes.
14.2 Maior variedade de produtos 1123|456 7]|8] 9|10
14.3 Atendimento personalizado. 112(3|4(5)6|7]|8] 9|10
14.4 Fabricagdo de produtos mais artesanais. 1123|415 6|7]|8] 9|10
14.5 Produtos em tamanhos menores (p/ pessoas sozinhas ou familias| 1| 2 (3| 45| 6| 7| 8] 9|10
menores).
14.6 Inovag&o constante de produtos. 112(3|4(5)6|7]|8] 9|10
14.7 Espagco interno amplo com ambiente p/ comemoragBes comamigos| 1| 2 [ 3| 4 (5| 6| 7| 8| 9|10
(servico de café colonial com sal&o para eventos)
14.8 Cartdo Fidelidade 1{2|(3|4|5|6|7|8|9]|10
14.9 Informatizag8o no caixa 112(3|4(5]6|7]|8]9]|10
14.10 Estacionamento maior 1123|456 7]8] 9|10
14.11 Espago interno amplo com mesas para refei¢des no local 112|3|4|5|6|7]|8]|]9]|10
14.12 Caixa de sugestbes p/ sugerir melhoriassmudancas 1123|415 6|7]|8] 9|10
14.13 Bufé de café da manha 1{2|(3|4|5|6|7|8|9]|10
14.14. OUtros. Citar.......cocovveeensresesisininas 1[{2[3]4]|5]6]7]8]9]10

10° Parte- I dentificacdo do entrevistado

Para fins de classificagéo, necessitamos de algumas infor magdes a seu respeito:

15.1- Nome:
15.2- Bairro:
15.3- Telefone/e-mail:

15.4- Sexo:
(1) () Feminino (2) ( ) Masculino
15.5- Estado Civil: O Sr. (a) &
(1) () Solteiro
(4) () Viavo

(2) () Casado ou vivendo junto

(3) () Divorciado/ Separado
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15.6- Faixa Etéria:

224

1) ()1825 2 ()26-35 (3) () 36-45 (4) () 46-55
(5) ( ) Maisde 55 anos
15.7- Em qual das categorias a seguir o Sr. a) se encaixa?
(1) () Solteiro (a).
(2) () Casaisjovenssem filhos.
(3) () Casaisjovenscom criangas mais novas abaixo de seis anos.
(4) () Casaisjovenscom criangas mais hovas acima de seis anos.
(5) () Divorciado (a), com criancas mais novas abaixo de seis anos.
(6) () Divorciado (a), com criangas mais novas acima de seis anos.
(7) () Casaismaisvehos, que ainda trabalham com filhos independentes.
(8) () Casais mais velhos aposentados.
9) () Vidvo (d.
15.8- Indique a quantidade deitensque o Sr (a) possui em sua casa:
Itens = Tenho Tenho Tenho Tenho quatro
Né&o tenho . o - .
um item doisitens trésitens ou maisitens
TV em cores
o mE Os g Os
Rédio
D 0 D 1 |:| 2 El 3 D 4
Banheiro
Clo O mE] 04 e
Automovel
o mE s Os s
Empregada mensalista
o - e 4 mE
Aspirador de p6
Clo 0O 0 0. O
Méguina de lavar
o [ [ O k!
Videocassete e/ou DVD
o mE mE mE mE
Geladeira
Clo 0 mE 0- mE
Freezer (aparelho independente ou parte
dageladeira diplex) o 1 mE mE 1
15.9- Qual o seu grau deinstrucéo ?
Analfabeto/ primario incompleto a0
Primario completo/ ginasio incompleto o1
Ginasial completo/ colegial incompleto a2
Colegia completo/ superior incompleto o3

Superior completo

jm}s)




FIM. OBRIGADO POR PARTICIPAR!

CORTESDO CRITERIO BRASIL

CLASSE SOCIAL PONTOS N° DE PONTOS DO ENTREVISTADO
1 Al 30-34
2 A2 25-29
3 Bl 21-24
4 B2 17-20
5 C 11-16
6. D 6-10
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