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RESUMO

Esta pesquisa se propds a analisar os principais fatores que influenciam a imagem
das principais redes de supermercados a partir da percepcédo dos consumidores.
Para atingir o objetivo geral foi realizada uma pesquisa descritiva, quantitativa, com
corte transversal e coleta dos dados por meio de formulario desenvolvido em
formato eletronico e divulgado pela internet. A amostra foi composta de
consumidores das principais redes de supermercado do estado do Maranh&do. Os
resultados indicaram que os fatores Ambiente Fisico, Servi¢os de Hortifruticultura e
Acougue, Qualidade-Preco e Limpeza e Ordem estdo associados a imagem
positiva das lojas. Dessa forma, esses fatores devem ser levados em conta nas
estratégias das empresas de varejo de forma a ter, como consequéncia, uma

fidelizagdo por parte dos consumidores.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Varejo supermercadista. Imagem

percebida pelo cliente. Estrutura de loja.



ABSTRACT

This study aims at analyzing the main factors that influence the image of the main
supermarkets chains from the point of view of the consumers, in other words, based
on their perceptions. In order to achieve the overall objective, a descriptive,
quantitative research with transversal cut and data collection through forms was
developed online and disseminated through the Internet. Consumers of the main
supermarket chains in the state of Maranh&o were the target population of the
study. The results indicated that factors, such as, Physical Environment, Sector
services of fruits and vegetable, Butcher's shop, Quality-price and Cleaning and
Order are associated with the positive image of the store. This way, these factors
should be taken into account by the retail companies to acquire the costumer
fidelity.

Keywords: Consumer behavior. Supermarket retailing. Image by customer. Store

structure.
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Capitulo 1

1. INTRODUCAO

Dos anos 1990 até eclodir a crise politica e econdmica que levou o pais a
recessao em 2015 / 2016, o setor varejista brasileiro passou por um processo de
remodelagem, melhorando a sua prestacao de servigos, oferecendo no seu mix mais
servicos, produtos, promocdes e competindo em mercados que anteriormente ndo
competia. Acompanhando as tendéncias mundiais, as redes varejistas implantaram
em suas lojas novas estratégias nesse mercado tao disputado (LESZCZYC; SINHA;
TIMMERMANS, 2000; KATO; PARENTE, 2008).

Com a expansdo das redes varejistas, aumentando o numero de lojas,
expandindo-se geograficamente e investindo na imagem das suas redes de lojas,
atualmente as organizacfes do setor tém cada vez mais interesse em identificar a
percepcdo do consumidor, pois esta direcionara sua fidelidade, ou néo, as redes e
as lojas em particular, podendo gerar perdas ou ganhos nas receitas futuras
(SAMPAIO e MACHLINE, 2008).

Por mais de uma década, o mercado varejista supermercadista manteve o
crescimento, mas em 2015 veio uma inflexdo, com uma queda de 3,25% em termos
reais nas receitas, em funcdo de uma crise econbmica agravada pelo cenario
politico do Brasil. Ainda assim, o de varejo alimentar, com participacdo de 5,35% no
PIB do Brasil, apresentou leve alta em relagdo ao ano anterior (APAS 2016; ABRAS
2016).

Diante do cenério de incertezas, com aumento do desemprego e instabilidade

politica, as redes varejistas direcionam o0 seu investimento na manutencdo do seu



patrimoénio, contendo a expansio fisica (HILARIO, 2015). Dessa forma, manter os
clientes pode ser a estratégia a ser adotada e entender as novas necessidades do
consumidor que se adapta a este periodo instavel da economia pode ser uma saida
para enfrentar a concorréncia (PRADO; MARCHETTI, 1997).

Com a expectativa de melhora no médio prazo no cenario econémico, garantir
a permanéncia dos clientes atuais € essencial. Observar o comportamento e
procurar entender o cliente, ou seja, por meio de pesquisas de satisfacdo, captar
suas percepcOes se faz necessario. Isto podera diferenciar uma empresa de seus
concorrentes, redirecionar novas estratégias e leva-la a um melhor desempenho
(PRADO; MARCHETTI, 1997; KATO; PARENTE, 2001).

Essa percepcao pode influenciar a compra de produtos ou servicos e suas
respectivas marcas, conforme apontam Boulding (1968), Moscovici (2000), Dobni e
Zinkhan (1990) e Morgan (2000). As percepcdes dos consumidores constroem a
imagem de uma rede varejista e de cada uma de suas lojas, impactando seus
resultados. Portanto, torna-se relevante estudar a imagem percebida em lojas de
varejo.

No segmento de varejo, destacam-se 0s supermercados. Os supermercados
sdo encontrados em grandes centros urbanos e comerciais, agregando outros
servicos em torno do negécio principal: farméacia, rede lotérica, varejistas
complementares, de conveniéncia etc. Ou seja, parte das vendas pode ser
influenciada inclusive pela area geografica escolhida (KATO; PARENTE, 2001).

Percebe-se que sdo muitos os fatores que afetam o comportamento de escolha
do consumidor, como preco, promoc¢des, marca, prestacao de servigcos, localizacao,
atmosfera, entre outros atributos que expliquem a sua intencdo de compra.

Resumidamente, sdo indicadores de estratégias para permanéncia do consumidor e
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retorno pos-venda (PARENTE; KATO, 2001; PRADO; MARCHETTI, 1997,
RODRIGUES, 2015).

Por todos esses aspectos, busca-se, no presente estudo, responder a seguinte
guestdo: Como melhorar a imagem de uma rede de supermercados de forma que
isso leve a um melhor desempenho do negdécio? Assim, a presente pesquisa tem
como objetivo apontar os fatores que afetam a imagem percebida pelos
consumidores de redes de supermercados.

A relevancia do estudo esta na atualidade do tema e em seu potencial impacto
econdbmico, englobando, dentre outros aspectos, as estratégias de marketing e o
conhecimento teorico da percepcdo dos consumidores e, consequentemente, seu
comportamento. O presente estudo busca preencher lacunas encontradas em
estudos anteriores, como o uso de fatores relativos a caracterizacdo da imagem de
redes varejistas, bem como entender a percepcdo do consumidor em relacdo a
estrutura, aos produtos e aos servicos de empresas varejistas (MIRANDA, 2001;
SPINELLI; GIRALDI, 2004; AIOFFI; MAINARDES, 2013).

O segmento varejista é sensivel a novas tendéncias tecnolégicas e de gestdo
e, por ser a ponta final do contado de todas as cadeias produtivas com o
consumidor, € essencial ao estudo da administracdo. Portanto, procurar entender o
comportamento e reacdo do consumidor sdo contribuicdes relevantes a literatura.

Este estudo esta estruturado em 5 (cinco) capitulos. Além desta introducao, no
segundo capitulo sdo apresentadas as bases tedricas do estudo, que contemplam
0S conceitos e a mensuragcao da imagem de lojas. A metodologia adotada encontra-
se no terceiro capitulo. No quarto capitulo os dados sé&o analisados e, por fim, no
capitulo 5, sdo apresentadas as conclusdes, indicando também suas limitacdes e

sugestoes para estudos posteriores.



Capitulo 2

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 IMAGEM

A imagem é um termo de facil compreenséo, porém de dificil conceituacéo para
exprimir todos os seus empregos (JOLY, 1996). Porém, a discussdo sobre a
definicdo de imagem pode trazer outras vertentes. Segundo Farhangmer (2000), a
imagem é um processo de construcdo que tem inicio na fonte. Para Spinelli e Giraldi
(2004), ha muita complexidade na definicdo e muitos outros elementos para
relacionar um padrao.

O ambito das imagens possui duas divisbes distintas: dominios, que sé&o
representacfes visuais que relacionam tudo em volta que for material; e
representacfes imateriais, que sao imagens que se formam no consciente
(SANTAELLA; NORTH, 2001). Observa-se, ainda, que é impossivel a separacao
destes dois dominios. De Toni (2005) considera que a imagem é um combinado de
representacdes, impressdes, convicces e uma sucessdo de significados de um
objeto (fatores), estes memorizados pelos clientes de forma geral sem divisdes de
cognitivo e social, que influenciam e direcionam o comportamento do consumidor.

Segundo Hartman e Spiro (2004), a evolucdo dos estudos sobre a imagem de
lojas indica que o consumidor adiguire uma memadria ou impressao geral através de
estimulos prévios e esses atributos sdo associados de maneira independente e
interdependente.

A imagem esta ligada ao pensamento humano, 0 que permite a compreensao

7

de direcionar e influenciar o comportamento. A imagem é€ indivisivel e possui
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elementos sensoriais, emocionais, cognitivos e componentes simbdlicos que formam
0s seus atributos. Dessa forma, entender a mensagem passada para o consumidor
ird servir de ferramenta para direcionar a tomada de decisdo sobre estratégias a

serem adotadas (DE TONIS; LARENTIS; MATIAS, 2012)

2.2 IMAGEM DE UMA REDE DE LOJAS

Desde da década de 1950, foram criados muitos conceitos para definir a
imagem de lojas. Sua definicdo esteve sempre ligada a mente, ao psicologico, aos
significados, aos estimulos discriminativos, as caracteristicas, aos sentimentos, as
emocdes, a impressdo e ao conjunto de valores, todos ligados a imagem da loja
percebida pelo consumidor (MARTINEAU, 1958; ARONS, 1961; KUNKEL; BERRY,
1969; MAY, 1974; OXENFELDT, 1974; JAIN; ETGAR, 1976; DITCHER, 1985).

Caracteristicas como layout, qualidade, servigcos, preco e outros sdo elementos
que definem uma loja e que permitem compara-la com a concorréncia (STERN et.
al., 2001). Bloemer e Josée (1998) verificaram que a imagem da loja pode ser
medida pela satisfacdo do cliente e, por isso, ha necessidade de avaliacédo
constante. Afinal, o cliente satisfeito tera uma imagem positiva da loja e,
provavelmente, voltara a frequenta-la e a consumir.

A imagem de uma rede varejista pode ser influenciada por vérios fatores, logo
€ primordial ao setor identificar qual imagem o consumidor tem da loja, pois esta
imagem pode ser direcionada por atos de gestdo, evitando evasao de receitas
relevantes com a perda da fidelidade do cliente (SAMPAIO E MACHLINE, 2008; DE

TONI; LARENTIS; MATTIA, MILAN, 2011).
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2.3 FATORES QUE AFETAM A IMAGEM DE UMA REDE DE
SUPERMERCADOS

Ha fatores que afetam o comportamento e as escolhas do consumidor como
preco, promocdes e prestacdo de servigcos, entre outros atributos que justificam a
intencdo de compra do consumidor. Koppelman e Hauser (1979) consideraram 05
(cinco) fatores de atracdo para compras, fatores que vém sendo estudados e ainda
servem de referéncia nos dias de hoje. Sao eles: variedade de produtos, qualidade,
preco, estacionamento e satisfacao.

Baker (1987) discorre sobre trés fatores, como dimensdes criticas para a
percepc¢ao do consumidor.

e Fatores ambientais: temperatura, cheiro, barulho, musica e iluminacéo,
que tendem a ser percebidos quando saem dos limites toleraveis;

e [Fatores sociais: consideram a situacdo dos funcionarios como
aparéncia, higiene e atendimento;

o Fatores de design: consideram a estética do ambiente como, por
exemplo, o layout da loja.

Ja Baker, Levy e Grewal (1992) consideraram que os fatores de ordem fisica
influenciam a percepcdo do consumidor, como exemplo cor, layout da loja,
iluminacao, barulho, temperatura etc.

Segundo Prado e Marchetti (1997), deve existir uma preocupacado do
supermercadista com a atmosfera, na sua concepg¢do mais ampliada, envolvendo os
aspectos fisicos (aparéncia, ventilacado artificial e natural e iluminacao artificial e
natural) e os aspectos de harmonia para o consumidor (disponibilidade, variedade e

validade dos produtos ofertados e espaco interno no supermercado).
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Elementos de design do ambiente de loja de varejo influenciam na satisfagéo e
na atitude dos consumidores (TURLEY; CHEBAT, 2002). A importancia da reacao
dos consumidores ao layout dos produtos na loja e seu impacto sobre as vendas sao
evidentes (NEWMAN; FOXWALL, 2003). Em suma, uma compra bem realizada em
uma loja é influenciada pelo design do ponto de venda.

Saber escolher o local de instalacdo de qualquer empreendimento podera ser a
chave do sucesso. Para Calic e Shigaki (2011), a localizacéo, o publico alvo proximo
a loja e servicos agregados sado diferenciais na escolha do cliente e podem
influenciar no fluxo de clientes.

Outro fator que podera influenciar o consumidor, e j4 € uma tendéncia mundial,
€ a localizacdo de supermercados em Shopping Centers. Isso ocorre em funcéo da
decadéncia e da inadequacdo de centros comerciais antigos nos centros urbanos,
ora em funcdo das dificuldades de mobilidade, ora pela distancia, mas também
devido ao maior niumero de servicos e lojas varejistas que um shopping pode
oferecer (MELLO; MELLO, 2013).

Para Miranda (2001), em seu estudo sobre qualidade de servicos em
supermercados, o fator mais importante € a localizacao, pois o consumidor j& espera
encontrar no estabelecimento qualidade de servigos e bons produtos. O preco ja ndo
€ mais o fator determinante para escolha da rede varejista.

Quanto aos fatores de design, Grewal e Baker (1994) os explicam como
aqueles que descrevem caracteristicas visuais, dividindo-as em funcionais e
estéticas. Definem o layout da loja (agrupamento de produtos, largura dos
corredores, localizacdo dos caixas) e o conforto oferecido como caracteristicas
funcionais, enquanto a estrutura e o design do local, as cores e a ornamentagao

utilizada, o estilo e a decoragéo sdo caracteristicas estéticas.
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Considerando apenas o layout, esse podera influenciar no desempenho da
rede varejista e na permanéncia do consumidor como atrativo, assim como € a
atmosfera e a influéncia do ambiente (CAMARGO; MACHADO; SOBRINHO, 2009).

Esses fatores podem influenciar na sensacao de conforto e estéo relacionados
as percepcOes e expectativas vividas em experiéncias anteriores e a satisfacdo ao
realizar as compras. Tais aspectos, quando estudados e fundamentados, vao
acrescentar mais conhecimento nesse mercado dinamico e competitivo. Observando
a competitividade crescente, os dirigentes de redes de supermercados tém
reconhecido cada vez mais a importancia de direcionar e empenhar esforcos para

conhecer e melhor servir seus consumidores (ROJO, 1998).

2.4 FATORES PARA MENSURACAO DA IMAGEM

Baker et al. (2002) dividiram a imagem da loja em 03 (trés) fatores que
influenciam a sua atmosfera: ambientais, ou seja, artificiais, ruidos, cheiro,
temperatura; sociais, ligados ao atendimento; e design, ligado a caracteristicas
estéticas do ambiente. Estes fatores influenciam na decisdo de compra, assim como
limpeza e ordem, atmosfera atraente, preco e imagem da loja, conforme indicado por
Ylmaz, Aktas e Celik (2007).

Existem diversos estudos sobre a mensuracdo de fatores, atributos e
componentes gue influenciam a imagem da loja: atmosfera, melhor permanéncia na
loja, localizacdo etc. (GREWAL; BAKER,1994; BAKER et al.,, 2002; PARENTE,
2000; CALIC; SHIGAKI, 2011). Nesse estudo, considerou-se apenas os fatores, ou
seja, opinides e atitudes, conforme indicam Spinelli e Giraldi (2004).

Dado o exposto, esta pesquisa vem ao encontro do estudo de Aioffi e

Mainardes (2013), utilizando o modelo adaptado do estudo de Ylmaz, Aktas e Celik
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(2007). A contribuicdo desta pesquisa ao campo do comportamento do consumidor,
em comparacdo a citada pesquisa, € a extensdo a mais de um estabelecimento
varejista. O Quadro 1 traz os fatores e variaveis investigados.

QUADRO 1: FATORES PARA ESCOLHA DO LOCAL DE COMPRA.

FATORES MEDICAO
1. ESFORCO PARA MELHORIA DA VENDA | Facilidade de pagamento;
Servigos promocionais;
Cartédo de descontos;
Bbnus.
2. ATITUDES DO PESSOAL DE VENDAS Nivel de conhecimento e experiéncia do
pessoal de vendas;
Pré atividade do pessoal de vendas;
Alegria dos funcionarios.
3. SERVICOS Qualidade dos servigos de caixa da loja
(agilidade, confiabilidade etc.);
Reposicao dos produtos vendidos;
Pés-venda;
Consideracéo das reclamacdes dos
consumidores.
4. LOCALIZACAO CONVENIENTE Localizada em shopping;
Acesso ao supermercado;
Proximidade da loja.
5. AMBIENTE FiSICO Facilidade de estacionamento;
Servigos de seguranca dentro e fora da loja;
Limpeza do supermercado;
Atmosfera interior da loja (ventilag&o natural,
artificial, iluminacéo artificial e natural, aroma

etc.).
6. SERVICOS DE HORTIFRUTICULTURA E | Variedade, qualidade e produtos frescos na
ACOUGUE secgéao de horti-fruticultura;

Variedade, qualidade e produtos frescos na

secao de acougue e peixaria.

7. ATMOSFERA ATRAENTE Encomenda on-line ou por sistema de

telefonia;

Servicos de lanchonete/ restaurante;

Diversao (playground e cinema).

8. CARACTERISTICAS DE QUALIDADE- Variedade de marcas dos produtos vendidos
PRECO na loja;

Qualidade dos produtos vendidos na loja;

Preco dos produtos vendidos na loja.

9. LIMPEZA E ORDEM Facil acesso ao produto na loja (com placas

e setas de orientacao);

Limpeza e ordenacédo dos departamentos na

loja.

10. IMAGEM DA LOJA Recomendacéo;

Escolha pela loja.

Fonte: AIOFFI E MAINARDES (2013).
Nota: adaptado pelo autor.

Aioffi e Mainardes (2013) focaram o seu estudo na influéncia de eventos

institucionais inovadores, a partir do modelo proposto Yimaz, Aktas e Celik (2007).
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Os resultados indicaram que eventos promocionais nao imitaveis influenciaram a
percepcdo do consumidor na imagem da loja e na indicacéo da loja para outros.

Ja Sampaio, Sanzi, Slongo e Perin (2009), em seu estudo sobre fatores visuais
de design, avaliaram o impacto e a percepcdo de valor em supermercados e
concluiram que fatores visuais influenciam na compra e na percepcéo dos clientes.
Outro estudo sobre os fatores que influenciam a decisédo de compra foi o de Mattei,
Machado e Oliveira (2006), que concluiram que se deve procurar entender e
compreender os inumeros fatores que podem influenciar a percepcao do cliente.

Com base nos estudos apresentados, observou-se que sdo muitas as variaveis
gue estdo associadas a percepcdo do consumidor sobre a imagem de uma loja
(BITNER, 1992; BAKER, 1987). Considerando isso, esta pesquisa seguiu 0 modelo

de Ylmaz, Aktas e Celik (2007) para responder ao objetivo desta pesquisa.



Capitulo 3

3. METODOLOGIA

Foi utilizada uma abordagem quantitativa, descritiva, com corte transversal e
com coleta de dados primarios e subjetivos para atender ao objetivo do estudo. O
corte foi transversal e a coleta de dados ocorreu entre fevereiro e marco de 2016.

A populagédo foi composta por clientes economicamente ativos que compram
nas redes de supermercados da grande Sao Luis, especificamente nas trés maiores
redes varejistas: Wal-Mart / Bom Preco, rede composta por quatro supermercados e
um hipermercado, este localizado em shopping; Super Maciel, composto de 10
supermercados; e Grupo Mateus, composto por cinco supermercados localizados
em shopping, quatro atacarejos e 10 supermercados localizados em bairros. Foi
utilizada a amostragem por acessibilidade, com coleta dos dados por meio de
formulérios desenvolvidos no Google Docs e divulgados pela internet por e-mail,
WhatsApp e Facebook.

As redes estao localizadas no Estado do Maranhéo, sendo a primeira apenas
em Sao Luis, a segunda localizada em dois municipios da regido metropolitana de
Sao Luis e a terceira nos estados do Maranhdo e Tocantins. Cabe destacar que,
apenas foram investigados consumidores da regido metropolitana S&o Luis/MA. A
amostra final foi composta por 229 questionarios respondidos pelos consumidores,
dos quais 226 foram considerados validos.

O questionario utilizado foi adaptado de YIimaz, Aktas e Celik (2007), sendo
composto de 46 questbes. O primeiro bloco (controle) foi composto por 4 itens e 0s

consumidores deveriam informar sobre a sua preferéncia em realizar suas compras
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em supermercados, bem como, sobre a frequéncia de sua realizacdo e local de
compra.

No segundo bloco avaliaram-se os fatores que afetam a imagem da loja, sendo
composto de 10 construtos: melhoria no processo de venda, atitude do pessoal de
vendas, servicos de conveniéncia, localizacdo, ambiente fisico, servigos,
hortifruticultura e acougue, preco, limpeza e ordem e imagem da loja. Como opc¢éao
para mensurar os 37 itens utilizou-se a escala de intensidade de Likert, variando de
1 (“discordo totalmente”) a 5 ("concordo totalmente”).

O terceiro bloco solicitou informacfes pessoais dos pesquisados e foi
composto por 5 itens: género, estado civil, grau de escolaridade, renda familiar e
idade.

Importante ressaltar que os questionarios passaram por um pré-teste, com dez
respondentes, antes de serem aplicados aos consumidores e ndo apresentou
problemas de entendimento, o que validou sua estrutura e contetdo. O questionario
aplicado encontra-se no Apéndice 1.

Para realizacdo da analise primeiro caracterizou-se amostra a partir de
medidas de propor¢cao de resposta. Em seguida, foram observadas as percepc¢des
médias e eventuais faltas de consenso, sendo que estas foram avaliadas por meio
da estatistica descritiva, utilizando a média e o desvio padrdo. Posteriormente, foi
usada a regressao linear multipla para identificar os construtos que estao associados
a imagem da loja. Os construtos Melhoria do Processo de Venda, Atitude do Pessoal
de Vendas, Servicos de Conveniéncia, Localizacdo, Ambiente Fisico, Servigos,
Hortifruticultura e Acougue, Qualidade-Preco e Limpeza e Ordem foram as variaveis
independentes e Imagem da Loja foi a variavel dependente. As notas de cada

construto provém da média, por entrevistado, das variaveis de cada construto.
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Capitulo 4

4. ANALISE DOS RESULTADOS

4.1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A primeira parte da analise avaliou nove questfes divididas em dois grupos

sendo 4 questbes de controle e cinco questbes para caraterizacdo do perfil do

entrevistado. A Tabela 1 apresenta um resumo do controle de corte e caracterizacao

da amostra.
TABELA 1: RESUMO DA CARACTERIZACAO DA AMOSTRA
Género Masculino 46,4%
Feminino 53,6%
Idade Média 37,77 anos
Moda 34 anos
Minima 17 anos
Maxima 64 anos
Estado Civil Solteiro 46,0%
Casado 43,3%
Separado 2,7%
Divorciado 2,7%
Unido Estavel 5,4%
Ensino Médio 20,5%
Grau de Escolaridade Ensino Superior 26,3%
Pé6s-Graduacdo 52,2%
Mestrado/Doutorado 0,9%
Renda Familiar Até 03 salarios minimos 20,5%
De 03 a 05 salarios minimos 28,1%
De 05 a 10 salarios minimos 33,9%
De 10 a 15 salarios minimos 11,2%
De 15 a 20 salarios minimos 3,6%
Acima de 20 salarios minimos 2,7%
Frequéncia de Compras Diariamente 5,4%
Semanalmente 38,4%
Quinzenalmente 22,8%
Mensalmente 28,6%
Esporadicamente 4,0%
Outro 0,9%
Supermercado de | Mateus Supermercados 76,8%
Preferéncia Supermercados Maciel 8,5%
Wal-Mart Hiper Bompreco 2,7%
Qualquer um deles 12,1%
Realiza a Compra pela | Sim 76,8%
proximidade do logradouro | N3o 23,2%

Fonte: dados da pesquisa.
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Observou-se uma distin¢cdo do perfil dos pesquisados, notando-se as seguintes
caracteristicas: a maioria dos pesquisados é solteira (46%), enquanto os casados
sdo 43,3%, com escolaridade de pos-graduacdo (52,2%) e com renda mensal
variando entre 5 e 10 salarios minimos (33,95), levemente superior de 3 a 5 salarios
minimos (28,1%). Boa parte dos respondentes realiza suas compras semanalmente
(38,4%) e tem como rede supermercadista de preferéncia, a rede Mateus
Supermercados.

A rede Mateus supermercados foi escolhida como a rede de preferéncia com
76,8% dos entrevistados 0 que sugere a escolha por apresentar maior numero de
servicos na sua rede, assim como, maior distribuicdo geografica na regido
metropolitana, com “atacarejos” (04), hipermercados (05) e (10) supermercados
localizados em bairros, assim como, lojas localizadas em shoppings.

Outro fato destacado na amostra é a caracteristica de género. Observou-se
gue o género feminino prevaleceu, com 53,6%, contra 46,4% do género masculino.
Outra caracteristica observada na Tabela 1 € que a maioria dos entrevistados
(76,8%) compra pela proximidade de suas residéncias. Conforme Mello e Mello
(2013), entender o fendmeno da mobilidade e a escolha da localizagéo pode ser a
chave do sucesso do empreendimento. Considerando os resultados apresentados
na tabela 1, pode-se perceber que a amostra € diversificada e potencialmente
representa o consumidor tipico das trés redes de supermercados que fizeram parte

da pesquisa.
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4.2. ESTATISTICA DESCRITIVA DOS CONSTRUTOS

Objetivando analisar inicialmente as variaveis investigadas, realizou-se a
estatistica descritiva de cada variavel de cada construto, calculando a média (M) e

desvio-padrao (DP). Na Tabela 2 encontram-se os resultados.

TABELA 2: ESTATISTICA DESCRITIVA

Construtos Variavel Média Desvio
padrao
1. ESFORCO PARA | MV1 Facilidades de pagamento 350 129
MELHORIA DA VENDA ' '
MV2 Servi¢cos promocionais 3,43 1,11
MV3 Cartéo de descontos ou 268 1,26
parcelamento de compra
MV4 Bénus ou programa de pontos 1,39 0,91
MV — Melhoria de Vendas 2,75 0,73
2. ATITUDES DO PV1 Nivel de conhecimento e experiéncia
PESSOAL DE VENDAS do pessoal de vendas 2,65 1,14
PV2 Pro atividade dos funcionarios 3,07 1,21
PV3 Uniformes limpos 3,52 1,11
PV4 Alegria dos funcionarios 2,58 1,19
PV — Pessoal de Vendas 2,95 0,92
3. SERVICOS SV1 Caixas ageis e confidveis 2,66 1,24
SV2 Reposi¢cdo de mercadorias 3,41 1,24
SV3 Pés-venda 2,42 1,28
SV4 Servigo de atendimento ao
consumidor SAC 2,50 1,19
SV - Servicos 2,75 0,91
4. LOCALIZACAO LC1 Localizacdo da loja é perfeita 3,87 1,26
CONVENIENTE LC2 Acesso ao supermercado 4,13 1,08
LC3 Hipermercado 2,52 1,34
LC4 Entrega a domicilio 2,12 1,16
LC — Localizacdo Conveniente 3,16 0,83
5. AMBIENTE FISICO AF1 Estacionamento 3,43 1,41
AF2 Seguranca interna e externa 3,20 1,25
AF3 Higiene nos ambientes 3,45 1,28
AF4.Atnjosfer_g a_lgradavel (iluminagédo e 373 1,28
ventilagdo artificial).
AF5 As ofertas despertam meu interesse 3,24 1,18
AF — Ambiente Fisico 3,41 0,94
6. SERVICOS DE HA1 Qualidade da frutas e verduras 2,91 1,27
HORTIFRUTICULTURA E | HA2 Variedades de frutas e verdadeiras 3,18 1,27
ACOUGUE HA3 Qualidade das carnes ofertadas 3,11 1,16
HA4 Variedades das carnes 3,12 1,21
:gf Variedades de pescados e frutos do 2.08 1,21
HA6 Qualidade do pescado 2,75 1,16
HA - Hortifruticultura e Agougue 3,01 0,97
7.ATMOSFERA AA1 Fico a vontade nas compras 3,92 1,12
ATRAENTE AA2 Praca de alimentacgédo / lanchonete / 3.41 1,35
restaurante
AA3 Recreagdo (playground, cinema, 1,86 1,18
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etc.)

AA- Atmosfera Atraente

3,06

0,92

(continua)
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(continuacao)

Construtos Variavel Média Desvio
padréo
8.CARACTERISTICAS QP1 Variedade de marcas dos produtos 310 124
DE QUALIDADE-PRECO | vendidos na loja ' '
%22 Qualidade dos produtos vendidos na 3,50 1,08
%23 Precos dos produtos vendidos na 2.79 1,03
QP — Qualidade-Preco 3,13 0,82
9.LIMPEZA E ORDEM LO1 Limpeza e ordenac¢éo dos
. 3,47 1,14
departamentos na loja
LO2 Facil acesso ao produto na loja (com 353 121
placas de orientacdo, iluminacdo, setas) ' '
LO — Limpeza e Ordem 3,50 0,98
10.IMAGEM DA LOJA IM1 Recomendacdo de amigos 3,70 1,06
IM2 Escolha da loja 3,91 0,97
IM — Imagem da Loja 3,81 0,94

Fonte: dados da pesquisa

Os dados da Tabela 2 mostram as médias e desvio padrdo dos dez construtos
e das 38 variaveis. Observa-se que sete dos dez construtos obtiveram médias acima
de trés, ou seja, com tendéncia a concordancia, e trés construtos tenderam a
discordancia. Em todos os construtos houve desvios padréo altos (minimo de 0,73 e
maximo de 1,18).

No construto 1, “Esforgco para Melhoria de Vendas - MV”, foram avaliadas 4
variaveis. Observou-se que a média e o desvio padrao da variavel “facilidade de
pagamento” foram os mais altos (M=3,50; D=1,29). Percebe-se que a facilidade de
pagamento desperta a percepcéo do consumidor e interesse, porém na amostra nao
ha um consenso e demonstra heterogeinade entre os entrevistados. Quanto ao
construto “Esforco para melhoria de vendas - MV”, a média tende a neutralidade (M
= 2,75) com desvio padréo relativamente alto, embora o mais baixo entre o0s
constructos pesquisados (D=0,73). Boa parte dos consumidores possivelmente
discorda que haja esforco de melhoria de vendas entre as trés redes pesquisadas.

Como mostra a Tabela 2, o construto 2, “Atitudes do Pessoal de Vendas - PV”,

teve média (M=2,95) com tendéncia a neutralidade, mas com desvio padrao alto
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(DP=0,92). Os pesquisados apontaram a variavel uniformes limpos como a mais
importante para a atitude de vendas (M=3,52; DP=1,11), apresentando a maior
meédia e menor desvio padrdo, ainda que alto, entre as variaveis. Ha uma tendéncia
a concordancia da importancia do construto. Isto sugere que limpeza, apresentacéo
dos funcionarios e pro atividade poderdo conquistar os clientes e tendem a ser
percebidos pelos entrevistados de forma positiva, pois 0 atendimento se apresenta
como diferencial entre os concorrentes, conforme Borges (2001).

No construto 3, “Servicos-SV”, a média tendeu a neutralidade (M-2,75), embora
o desvio padrdo tenha sido alto (DP=0,91). Os pesquisados apontaram a reposicao
de mercadorias como a variavel mais importante de servigos, seguida de “Caixas
ageis e confiaveis, o que sugere a importancia da reposicdo das gbéndolas para
satisfacdo do cliente, conforme ja indicaram Zinn e Liu (2001), e a importancia da
agilidade dos caixas, como apontado por Prado e Marchetti (1997).

O construto 4, “Localizagdo Conveniente- LC3”, teve média um pouco mais alta
(M=3,16), porém tendendo a neutralidade. Ainda assim houve alto desvio padréo
(P=0,83). A variavel “acesso ao supermercado” apresentou a maior média (M=4,13),
a Unica em que ha concordancia com a importancia da variavel, ainda que com
desvio padréo alto (DP=1,08), mostrando heterogeneidade entre os respondentes. O
resultado obtido corrobora com estudo de Kato e Parente (2001), que relaciona o
sucesso do supermercado a sua localizacao.

Analisando o construto 5, “Ambiente Fisico - AF”, verifica-se uma média
tendendo a concordancia (M=3,41), mas com desvio-padrao alto (DP=0,94) nas
respostas dos entrevistados. A variavel AF5 “Atmosfera agradavel” foi a maior
meédia, apesar do desvio padrdo alto (M=3,73; D=1,28). Dessa maneira, o resultado

aponta que as caracteristicas do ambiente fisico, como estacionamento, seguranga
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e higiene, devem ser levadas em alta consideracao pelas redes pesquisadas e que
estas possuem boa infraestrutura na visdo de boa parte dos respondentes. O fator
“ambiente fisico” influéncia nas percepgcdes e na formagado da imagem da loja,
corroborando com o estudo Gallon, Silva, Hein e Olinquevitch (2007).

Verificando o construto 6, “Servicos de Hortifruticultura e Acougue - HA”,
encontram-se resultados préximos da neutralidade (M=3,01) e, também, com desvio
padrao alto (D=0,97). Percebe-se esse comportamento em todas as variaveis
pesquisadas, mas com desvio padréo altos, possivelmente porque a pesquisa leva
em consideracao as trés redes, o que sugere diferencas entre as mesmas.

Assim como no construto anterior, o construto 7, “Atmosfera Atraente-AA”,
apresentou resultados tendendo a neutralidade (M =3,06) e com desvio padrao alto
(DP =0,92). Entretanto, a variavel AAl- “Fico a vontade” apresentou a maior média,
tendendo a concordéancia, e o menor desvio padrao (M=3,92; DP=1,12), ainda que
alto, o que caracteriza a percepcao da importancia do item, mesmo n&o sendo
consenso entre os entrevistados. Outra caracteristica relevante € a importancia de
as redes apresentarem lanchonetes e/ou restaurantes, conforme pode ser
observado no resultado deste item, apesar do alto desvio padréao. Isto sugere que
mesmo o servico sendo oferecido ndo ha consenso na qualidade ou da importancia
desses servicos para alguns entrevistados. Estes servicos voltados ao lazer ou
tornar mais prazerosa as compras como forma de atracdo corroboram com estudos
anteriores (BARBOSA; TEIXIEIRA, 2006; SENGER; BRANCHIER; SENGER;
PANNO, 2011).

O construto 8, “Qualidade e Preco - QP”, apresentou alguma homogeneidade
nas respostas com média tendendo a neutralidade e desvio padrédo relativamente

alto (M=3,13; DP=0,82). Observa-se que este construto foi demonstra alguma
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relevancia e que as inimeras marcas oferecidas e precos praticados sdo estratégias
adotadas entre 0s concorrentes para evitar a troca da rede de preferéncia, conforme
indicam Silveira e Lespsch (1997).

O construto 9, “Limpeza e Ordem - LO”, apresentou média relativamente alta,
tendendo a concordancia e desvio padrdo também alto (M=3,50; DP=0,94). O
resultado indica também uma grande heterogeneidade entre os entrevistados. Os
pesquisados apontaram a variavel “facil acesso ao produto na loja” com a mais
importante, pois foi a maior média (M=3,53). Dessa forma, isto sugere que a
identificacdo e sinalizacéo entre as prateleiras € percebida de forma positiva por boa
parte dos entrevistados, independente da rede escolhida, corroborando com o
estudo de Barbosa e Teixeira (2006).

Por fim, avaliando o construto 10, IM-‘“Imagem da Loja”, observa-se a maior
média entre os 10 construtos. Constata-se uma média relativamente alta, tendendo
a concordancia, e desvio padrdo também alto (M=3,81; DP=0,94), que sugere falta
de consenso entre os entrevistados. Um destaque observado € a variavel
recomendacdo aos amigos (M=3,70; DP=1,06). O resultado sugere que ha
‘recomendacao entre amigos” em boa parte da amostra de respondentes, apesar de
heterogeneidade de respostas. A variavel escolha da loja apresentou média alta
(M=3,91), tendendo a concordancia a respeito de sua prépria escolha do
supermercado, corroborando com estudos anteriores (GREWAL; BAKER,1994;

BAKER et al., 2002; PARENTE, 2000; CALIC; SHIGAKI, 2011).

4.3. ANALISE DE REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Para avaliar os fatores que afetam a imagem da loja e consequentemente a

recomendacao e escolha da loja, obteve-se os resultados apresentados nas tabelas
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3 e 4, por meio de uma regressao linear multipla entre a variavel dependente
(imagem de loja) e as variaveis independentes (melhoria no processo de venda,
atitude do pessoal de vendas, servicos de conveniéncia, localizacdo, ambiente

fisico, servigos, hortifruticultura e agougue, preco, limpeza e ordem).

TABELA 3 MODELO OBTIDO NA REGRESSAO LINEAR MULTIPLA - VARIAVEL DEPENDENTE
“IMAGEM DA LOJA”

Estatisticas de mudanca
Erro padrdo | Alteragdo Sig.
R2 da deR Alteracédo Alteragdo | Durbin-
Modelo R R2 | Ajustado | estimativa quadrado F dfl df2 F Watson
4 0,614°| 0,377 0,366 0,75148 ,016 5,669 1| 219 0,018 1,864

Fonte: Dados da pesquisa
Preditores: (Constante), AF “Ambiente Fisico”, HA “Servigos de Hortifruticultura e Agougue”, QP
“Qualidade-prego”, LO “Limpeza e Ordem”.
Variavel Dependente: IM — Imagem da loja e recomendacéo.
Método de estimacgéo: Stepwise
Testes de validez:
ANOVA: Significativo
Teste de Aleatoriedade: Suporta a hipétese de Aleatoriedade
Teste de Aderéncia Kolmogorov-Smirnov: Suporta hipétese de Aderéncia a distribuicdo normal
Teste de Homocedasticidade: Suporta a hipétese de homocedasticidade

TABELA 4 COEFICIENTES ESTIMADOS DA VARIAVEL DEPENDENTE “IMAGEM DALOJA”

Coeficientes 95,0% Intervalo
nao Coef de Confianca Estatisticas de
padronizados | Padr para B Correlacbes colinearidade

Erro Limite | Limite | Ordem

Modelo B Padrdo | Beta t Sig. inf. sup. zero | Parcial | Parte | Tolerd. | VIF

4Const | 4 341| 0,227 5921| ,000| ,895| 1,788
AF ,239| 0,075| ,239| 3,199| ,002 ,092 ,386 ,5633 211 171 ,509 | 1,966
HA ,153| 0,072| ,159| 2,128| ,034 ,011 ,295 ,502 ,142 113 ,512| 1,953
QP ,186| 0,078| ,162| 2,387 | ,018 ,032 ,339 467 ,159 127 ,620| 1,612
LO ,175| 0,074| ,183| 2,381 | ,018 ,030 ,320 ,519 ,159 127 482 | 2,073

Fonte: Dados da pesquisa
Variavel Dependente: IM “Imagem da Loja”

AF “Ambiente Fisico”, HA “Servicos de Hortifruticultura e Agougue”, QP “Qualidade-prego”,
LO “Limpeza e Ordem”.
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Na Tabela 3, observa-se que 4 fatores utilizados na regressdo foram
significativos: AF “Ambiente Fisico”, HA “Servigos de Hortifruticultura e Agougue”,
QP “Qualidade-preco” e LO “Limpeza e Ordem”. Verifica-se que o modelo possui um
R2 ajustado de 0,377, ou seja 37,7 % da variacdo da imagem da loja é explicada
pelos 4 construtos. Os outros construtos nao foram significativos na percepcao dos
entrevistados para influenciar a imagem da loja: “Esfor¢o para melhoria da venda”,
“Atitude do pessoal de vendas”, “Servigos”, “Localizagdo conveniente” e “Atmosfera
atraente”.

O construto “Servigos de Hortifruticultura e Agougue” foi apontado como
significante ap6s a analise de regressdo. Dessa forma, este construto impacta
positivamente na imagem da loja. Observa-se que este setor de hortifruticultura vem
ganhando espaco nos supermercados com o passar dos anos, e isto se reflete no
aumento das vendas. Esse destaque se da devido a implementacdo de novas
variedades de hortalicas, sortimento e qualidade dos produtos, segundo Vilela e
Henz (2000).

Para Rojo (1998), os produtos de agcougue podem gerar insatisfacéo por cortes
inadequados, odores, entre outros. Mas o0s entrevistados apontaram concordo
parcialmente neste construto, o que sugere a percepcado da qualidade da rede
escolhida. Isso ocorre pela evolugdo ao longo dos anos deste servico, que se
destaca pela qualidade, tais como reposicao, higiene, qualidade nos produtos
oferecidos, sortimento e produtos de origem animal certificados, conforme indicaram
Prado e Marchetti (1997) e Fonseca (2004).

Dessa forma, “Servigos de Hortifruticultura e Agougue” destaca-se no esforgo

dos supermercados em oferecer melhores servicos e indica a percepcdo dos
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consumidores. A partir da regresséo, observa-se que este fator se mostra como um
preditor na imagem positiva da loja.

O fator “Ambiente Fisico” apresentou significAncia apds a regressao. E isso
ocorre devido a avaliacdo positiva entre variaveis do construto. Nota-se a
importancia do planejamento para localizacdo de empreendimento, corroborando
estudo das caracteristicas da vizinhanca de Biscola (2010).

Continuando a analise do fator “Ambiente Fisico”, levou-se em consideragao as
seguintes varidveis para compor construto: a estrutura fisica, o estacionamento
oferecido, a seguranca interna e externa para garantia de permanéncia na loja, a
higiene nos ambientes internos e externos, a atmosfera agradavel (cor, cheiro,
iluminacéo, ventilacdo, equipamento de exposicdo). Todas estas variaveis, assim
como, ofertas de interesse do consumidor, contribuiram para a composicdo da
sensacdo de conforto e percepcdo de imagem positiva da loja, corroborando com
achados de diversos estudos (PARENTE, 2000; SPINELLI; GIRALDI, 2004;
CAMARGO; MACHADO; SOBRINHO, 2009).

Ao salientar a importadncia do fator “Ambiente Fisico”, observam-se as
estratégias de marketing a serem analisadas para implantacdo de supermercados e
hipermercados, no intuito de proporcionar maior conforto aos consumidores. Isto ira
implicar em vantagem competitiva entre concorrentes e diferenciagao, fortalecendo a
imagem da rede, corroborando com estudos anteriores (GREWAL; BAKER,1994;
BAKER et al., 2002; PARENTE, 2000; CALIC; SHIGAKI, 2011). Diante disso, esse
construto parece interferir diretamente na imagem da loja, contrariando achados de
Aioffi e Mainardes (2013).

Ao avaliar o construto “Qualidade-Pre¢o”, observa-se a importancia dos fatores

pesquisados: variedade das marcas, qualidade de produtos e precos, ou seja,
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sortimento e preco competitivo. A partir da regressdo, nota-se a significancia deste
fator e destaca-se a necessidade de acompanhar as opinides dos consumidores
através de pesquisas (GALE,1996; ROJO,1998). O resultado encontrado no fator
“Qualidade-preco” sugere que os consumidores escolhem suas redes varejistas de
preferéncia pela qualidade dos produtos ofertados, mix de produtos e preco, sendo
importante a continuidade de esforcos entre os concorrentes na sua politica de
precos (ZIELKE, 2010).

A “Qualidade-Preco” pode gerar a imagem positiva da loja, isto é, ser um
preditor para reputacdo da loja, ou seja, este construto corrobora com varias
pesquisas anteriores no qual avaliaram a importancia de qualidade e preco para
satisfacdo, lealdade, imagem da loja e retorno (ROJO, 1998; BARBOSA; TEIXEIRA,
2006; WATANABE, 2010; DE TONI; LARENTIS; MATTIA, MILAN, 2011; AIOFF,;
MAINARDES, 2013). Dessa forma, o construto “Qualidade-Preco” também esta
contribuindo para formacdo da imagem da loja e faz parte dos servicos a serem
oferecidos como estratégia de marketing e vendas e contribui para escolha e
recomendagao amigos.

No construto “Limpeza e Ordem”, observa-se a percepcdo positiva dos
entrevistados na variavel “facil acesso dos produtos”. Dessa forma, percebe-se a
importancia do leiaute da loja, exposicdo de produtos, iluminacdo, cores adotadas
para atrair atencdo, som, odores, assim como a disposicdo prateleiras, como
estratégia para atracdo dos consumidores (PRADO; MARCHETTI, 1997; ROJO,
1998; LEVY; WEITZ, 2000; TURLEY; CHEBAT, 2002). O layout é um fator de
atracdo e esse fator afeta o desempenho do varejista e permanéncia do consumidor,

corroborando com achados de Camargo, Machado e Sobrinho (2009).
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Conforme os resultados desta pesquisa, a imagem da loja esta associada a
limpeza e organizagado do estabelecimento. Logo, o construto “Limpeza e Ordem”
parece ser um preditor da imagem da loja e estimula o processo na decisdo da
escolha e recomendacao a amigos, ou seja, 0 consumidor percebe a imagem da loja
como positiva.

Porém, apds uma analise critica, observa-se que o construto “Limpeza e
Ordem”, apesar de ter sido escolhido entre os entrevistados, pode ser considerado
servico comum a todas as redes pesquisadas e por isso ter apresentado um valor
positivo na regressao.

Dessa maneira, considera-se que os construtos “Ambiente Fisico”, “Servicos de
Hortifruticultura” e “Qualidade-preco” podem contribuir de maneira direta na escolha
da rede, pois 0 mix de servi¢cos oferecidos, como atmosfera agradavel, qualidade e
precos dos produtos ofertados, pode ser diferenciado e diversificado para atracéo
dos consumidores e melhor gerenciado pela gestdo da rede, influenciando a
percepcdo do cliente (ROJO, 1998; BARBOSA; TEIXEIRA, 2006; WATANABE,
2010; DE TONI; LARENTIS; MATTIA, MILAN, 2011; AIOFF; MAINARDES, 2013;
ZIELKE, 2010; GREWAL; BAKER,1994; BAKER et al., 2002; PARENTE, 2000;
CALIC; SHIGAKI, 2011).

Nesta pesquisa, investigou-se a contribuicdo dos fatores para determinacao
positiva da imagem da loja, avaliando a percepcdo dos consumidores das redes
pesquisadas: loja Wal-Mart/ Bom Preco, Super Maciel e Grupo Mateus. Apés a
analise da regressdo, a pesquisa constatou que apenas quatro construtos foram
significantes para imagem da loja (AF “Ambiente Fisico”, HA “Servicos de
Hortifruticultura e Agougue”, QP “Qualidade-pre¢o” e LO “Limpeza e Ordem”). Ou

seja, quanto maior o investimento nesses quatro fatores, maior devera ser o retorno
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positivo na imagem da loja. Desse modo, a manutencdo dos quatro fatores acima
citados implicara no possivel retorno do consumidor e recomendacdo a amigos

(STERN et al., 2001).



Capitulo 5

5. CONCLUSOES

Nesta pesquisa, investigou-se quais fatores afetam a imagem das redes de
supermercados na visdo dos consumidores, contribuindo para a formacdo da
imagem positiva da loja, considerando aspectos como a escolha e a recomendacgao
aos amigos. A partir dos resultados, constatou-se que a imagem positiva da rede
esta associada a quatro fatores (Ambiente Fisico, Servigcos de Hortifruticultura e
Acougue, Qualidade-preco e Limpeza e Ordem). Este resultado sugere que quanto
maior for o investimento nesses quatro fatores, melhor sera avaliagdo e percepcgao
da imagem da loja pelos consumidores, servicos estes comuns. No entanto, a
diferenciacdo e a diversificagcdo dos servigos, assim como, a gestdo do mix de
servi¢os, poderao influenciar na escolha e na recomendacao da rede.

De uma forma geral encontraram-se médias de percepcdes tendendo a
neutralidade, porém com altos desvios padrao, o que indica que um aprofundamento
maior das razdes que levam as diferencas de percepcdo sao relevantes a gestéao
das redes de supermercado, cada qual com suas caracteristicas especificas e seu
publico alvo.

Portanto, esta pesquisa traz contribuices para a literatura sobre imagem de
empresas de varejo, abrindo espaco para estudos futuros voltados a esse tema,
tomando por base os resultados apresentados. Este estudo também contribui com o
setor supermercadista ao apontar os fatores que explicam a imagem percebida
pelos seus consumidores.

A pesquisa teve limitacdes. A primeira a destacar € a aplicacdo do estudo

apenas na capital maranhense, pois as redes estudadas abrangem todo o estado.
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Como segunda limitacdo, entende-se a necessidade de aumentar o tamanho da
amostra para obter resultados passiveis de generalizacdo. Como terceira limitacao,
nao se pesquisou diretamente no estabelecimento, pois esta pesquisa priorizou e-
mails e redes sociais por conveniéncia. A quarta limitacdo da pesquisa foi realizada
apenas com trés redes de supermercados. Recomenda-se em estudo futuros a
aplicacdo da pesquisa diretamente nas lojas, podendo-se comparar com 0S
resultados obtidos neste estudo.

Como a amostra foi pequena, ndo foram rodadas analises independentes por
rede de supermercado, de forma a apontar diferencas de percepcdes entre seus
clientes. Pesquisas futuras devem procurar investigar essas variacdes e relaciona-
las as variaveis de controle, que sdo as caracteristicas sociodemograficas dos
clientes de cada rede.

Por fim, como sugestéo para estudo futuros, recomenda-se utilizar este modelo
em outras capitais, realizando um comparativo entre as mesmas. O intuito seria
identificar se ha4 um padrédo entre os fatores apontados por esta pesquisa. Outra
possibilidade futura é ampliar o numero de fatores, para especificar melhor as
preferéncias dos clientes. Em suma, pesquisar o varejo mostra-se relevante, afinal
este a ponta final, contato entre produtores e consumidores, portanto de
sensibilidade importante, variavel e sujeita a resultados de magnitude nos resultados

dos negdcios varejistas.
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APENDICE

APENDICE | — QUESTIONARIO

| — VARIAVEIS DE CONTROLE

*Obrigatorio
1. Vocé realiza suas compras em redes de supermercados? *

( )Sim ( )Nao
2. Com que frequéncia vocé realiza suas compras em redes de
supermercados? *

) Diariamente

) Semanalmente

(

(

( ) Mensalmente
( ) Esporadicamente
(

) Outros

. Qual é o seu supermercado de preferéncia? *

) Mateus supermercados

3

(

() Supermercado Maciel

( ) Hiper Bompreco — Walmart Brasil
(

) Outros
4. Vocé compra no seu supermercado de preferéncia pela proximidade do seu
logradouro? *

( )Sim () Na&o

I — CONTRUTOS

ID PERGUNTAS 1 2 3 4 5

5) | O supermercado me oferece muitas facilidades

(opc¢bes) de pagamento. *

6) |O supermercado sempre possui produtos em

promogéo: *




7) | O supermercado oferece um cartdo com grandes
vantagens: *

8) | Ganho bonus em cada compra realizada: *

9) |Os funcionarios do supermercado possuem um 6timo
nivel de conhecimento e experiéncia: *

10) | Sempre sou bem atendido pelos funcionarios do
supermercado: *

11) | Os uniformes dos funcionarios estdo sempre limpos: *

12) Os funcionarios trabalham com muito entusiasmo: *

13) | Os funcionarios do caixa séo muito ageis e confiaveis:
*

14) | Os produtos estdo sempre nas prateleiras: *

15) | © supermercado possui um 6timo atendimento depois
da compra: *

16) | O supermercado leva em conta todas as minhas
reclamacdes: *

17) | A localizacdo da loja é perfeita: *

18) E muito facil chegar ao supermercado: *

19) | O supermercado é quase um shopping: *

20) | Aentrega em domicilio do supermercado é um servico
de exceléncia: *

21) | Sempre acho vagas para estacionar: *

22) | Eume sinto seguro dentro e fora do supermercado: *

23) | O supermercado esta sempre limpo: *

24) O supermercado € bem iluminado e com temperatura
agradavel: *

25) [ A propaganda do supermercado desperta meu
interesse: *

26) | As frutas e verduras sdo sempre de qualidade e estéo
sempre frescas: *

27) Ha sempre muita variedade de frutas e verduras: *

28 | As carnes séo sempre de qualidade e estdo sempre

frescas: *
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29) Ha sempre muita variedade de carnes: *

30) Ha sempre muita variedade de peixes e frutos do mar:
*

31) | Os peixes sdo sempre de qualidade e estdo sempre
frescos: *

32) | O ambiente do supermercado me deixa a vontade
para efetuar minhas compras: *

33) | O supermercado oferece uma étima
lanchonete/restaurante: *

34) | O supermercado oferece, além de produtos, uma
grande variedade de servicos e recreacao: *

35) | Eu sempre encontro as marcas dos produtos que
procuro: *

36) | A qualidade dos produtos vendidos no supermercado
€ Otima: *

37) | Os precos dos produtos vendidos no supermercado
sd0 maiores que nos concorrentes: *

38) | Os departamentos do supermercado estao sempre
limpos e organizados: *

39) E muito facil localizar os produtos pelas placas
indicativas: *

40) | Eu recomendo o0 supermercado a amigos: *

41) | O supermercado € uma 6tima opcao para realizar

minhas compras: *

lIl - CARACTERIZACAO DO ENTREVISTADO

42. Género? *

( ) Masculino

( ) Feminino

43. Estado Civil? *

( ) Solteiro
( ) Casado
( ) Separado

( ) Divorciado
( )outro: ..ccceeevevininnnn.
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44. Grau de Escolaridade? *

( ) Ensino Fundamental
( ) Ensino Médio
() Ensino Superior

( ) Pos-Graduacao

45. Renda Familiar? *

( ) Até 03 salarios minimos

( ) De 03 a 05 salarios minimos
( ) De 05 a 10 salarios minimos
( ) De 10 a 15 salarios minimos
( ) De 15 a 20 salarios minimos

( ) Acima de 20 salarios minimos

46. Idade em anos? (PREENCHA SOMENTE NUMEROS)
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