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RESUMO

Nosso objetivo, nesta pesquisa, foi descrever @epeéio da imagem de um supermercado da
cidade de Belo Horizonte por seus consumidoresidBsta respeito da imagem, no ambiente
mercadoldgico e em especial no mercado varejigtagin sendo realizados desde a ultima
metade do século XX. Em sua base teodrica, estatemsindos 0s principais autores que
estudam o mercado varejista, trazendo também ailmggfio pesquisadores da relacéo
imagem com a organizacdo, partindo do classicgoasescrito por Pierre Martineau “The
Personality of the Retail Store”. Este estudo apres uma pesquisa descritiva realizada
através de perguntas estruturadas e semi-estratuaad consumidores de um supermercado,
para verificacdo da percepcédo da imagem deste rmapsado. Os resultados apresentados
demonstram que 0s aspectos intrinsecos a orgaaipacm influenciar a conduta de seus
consumidores e que estes aspectos devem ser ewstus um diferencial de mercado a ser
explorado neste segmento do varejo de alimentos.cofelusdo, sdo apresentadas as
consideracOes finais sobre a realizacdo da pesguasasugestdes decorrentes dos resultados
de pesquisa alcancados.

Palavras-Chave: Marketingde varejo
Varejo de alimentos
Imagem mercadoldgica
Mensuracao de imagem



ABSTRACT

Our goal, in this research, was to describe thegption of the image of a supermarket of the
city of Belo Horizonte for its consumers. Studiegarding the image in the marketing
environment and in special in the retail marketeady come being carried through since the
last half of century XX. In its theoretical base &videnced the main authors who study the
retail market and also bring the theoretical cdmifion of the relation of the image and
organization, starting from the classic articletten for Pierre Martineau "The personality of
the Retail Store". It presents a descriptive reseaarried through questions structuralized
and half-structuralized the consumers of a supdbafor verification of the perception of
the image of this supermarket. The presented sedelnonstrate that the intrinsic aspects to
the organization can influence the behavior ofcdasumers and that these aspects must be
seen as a differential of market to be exploredhis segment of the food retail. In the
conclusion, the final consideration on the accosm@d research and the suggestions about
the reached results of research are presented.

Key- Words: Retail marketing
Retail of foods
Image market
Image measurement
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1 INTRODUCAO

Partindo de uma pesquisa bibliografica, em que ®‘ecdvam as principais
contribuicbes tedricas a respeito do varejo e daestgo da imagem no ambiente
mercadoldgico, a presente dissertacdo sobre a imageloja do varejo de alimentos tem,
como proposta, a apresentacdo de um levantamestoitt® sobre a percepcdo de uma
amostra dos consumidores de um supermercado dieai@aBelo Horizonte.

Dividido em cinco capitulos, o estudo apresentegaiste estrutura:

No capitulo I, o tema esta contextualizado acomaadmipela formulacdo do problema
de pesquisa. Ainda neste mesmo capitulo, sdo apaees os objetivos da pesquisa que
foram subdivididos em objetivo geral e objetivogessficos. Por udltimo, verifica-se a
apresentacao da justificativa e a relevancia dalegtroposto.

O referencial tedrico é apresentado no capituliesta dissertacdo. Neste item, busca-
se apresentar as principais contribuicoes tedaaaspeito do varejo e da imagem de lojas no
ambiente mercadolégico e faz-se um levantamentestigdos hibridos desses dois termos
como desfecho do capitulo.

O capitulo Il apresenta a metodologia utilizada pesquisa. Pelas caracteristicas
apresentadas, este estudo é uma pesquisa deguoitiveeio de um levantamento que contou
ainda com uma pesquisa bibliografica e uma pesqdsacampo como meios de
investigacdes. Ainda neste capitulo, temos a daetagdo do universo e da amostra
pesquisada e a construcdo do instrumento utilizeaoleta de dados, um questionario.
Também verifica-se, de forma detalhada, a real@al#@ pesquisa de campo e a forma
utilizada no tratamento e na analise dos dadodabttraveés da aplicacdo do questionario.

Os resultados da pesquisa estdo descritos no loapNfu Esses resultados estdo

apresentados em trés subtitulos. A caracterizacadreqiiéncia da amostra € o0 primeiro
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deles. O segundo subtitulo trata da avaliacdo dwtdo e o terceiro da analise dos
resultados propriamente dita, em que se verifigaeacupacdo em correlacionar os dados
obtidos com as pesquisas mencionadas no referéedialo.

O quinto e ultimo capitulo apresenta as consideadimais por parte do autor da
dissertacéo, as sugestdes para futuros estudetactwnados ao tema abordado e, finalizando

o capitulo, as limitagdes percebidas na realizdegmesquisa.

1.1 Contextualizacédo do tema

A importancia do varejo no cenario mundial é pantjuestionavel pelos estudiosos
da administracdo e principalmente por agueles tygrana area dmarketing Levy e Weitz
(2000, p.23) enfatizam que “o varejo € um dos nesi@etores da economia mundial e esta
atravessando um periodo de mudancas drasticast@ness’.

Notadamente, a abertura dos mercados mundiaisescente avanco das tecnologias
dos sistemas de informacédo contribuem para adarams;des observaveis nas organizagées,
principalmente, a partir da segunda metade do @écxil

Percebe-se, diante deste quadro, que as orgamszagdseguem, de uma forma
rapida, incorporar as novas tecnologias e as irdod@s pertinentes ao seu negocio.

No varejo, ndo é diferente. Em especial, destacameste estudo, o varejo de
alimentos, aqui representado por um supermercadono c exemplo, partindo das
transformacdes observaveis em sua estrutura, do m@etender o cliente e das estratégias
para se alcancgar seus objetivos organizacionaig prcebemos uma grande similaridade

entre os produtos ofertados, entre as estrutusasagi e entre as tecnologias utilizadas nas
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principais redes de supermercados, em decorrémciacdmpanhamento evolucionario do
segmento.

Verificando essa evolucdo, observamos que os fatexérinsecos desse tipo de
organizacdo tendem a ser muito proximos uns daeuConsideramos fatores extrinsecos
para fins desta pesquisa aspectos como a estrisica da loja, a disponibilizacdo dos
produtos nas prateleiras, os produtos ofertadosmei®s de se carregarem as compras
realizadas, as formas de verificacdo dos precdsn @s aspectos fisicos percebidos pelos
clientes do supermercado.

Tendo em vista que os fatores extrinsecos podeadseiridos de uma maneira mais
rapida e facil, pois podem ser comprados, entendemne os fatores intrinsecos em uma
organizacdo podem se tornar um diferencial connpetihesse tipo de negocio. Nesta
pesquisa, consideramos fatores intrinsecos ascgEssaercebidas pelos consumidores em
relacdo a atmosfera do ambiente onde realizamcsumapras, tais como: seguranca, higiene,
gualidade e honestidade.

A teoria apresenta estudiosos que, ndo de fornita,tétas de forma implicita, ja vém
desenvolvendo estudos relacionados aos aspectissétios do ambiente organizacional
como um diferencial competitivo.

Neste sentido, busca-se, neste trabalho, apressitatos voltados para a aplicagéo
da imagem no ambiente mercadolégico, a fim de eptas o estado da arte desta tematica
iniciada em meados da década de 1950.

Ao apresentar os estudos referentes a questacagenmneste ambiente, percebem-se
valiosas contribuicbes a partir dos estudos de &bdnBoulding citado por Enis (1967) e
Pierre Martineau (1958).

Enquanto isso, nessa mesma década de cinquentaasib, Burgiam as primeiras

organizac6es do varejo alimenticio, denominadasrswgrcado. Percebemos que, enquanto o
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mercado norte-americano ja apresentava estudos esbe fator intrinseco no varejo, o Brasil
se limitava a aderir a novidade importada dos araeas.

Tal modalidade do varejo de alimentos caiu na gdgaonsumidor brasileiro e,
rapidamente, espalhou-se por todo pais, confornp@de verificar no referencial teérico no
subtitulo “O supermercado no contexto brasileiro”.

Apesar da grande disponibilidade de informacdesa endltiplicidade de estudos
voltados para o setor varejista brasileiro, estane dos primeiros estudos que se tem
registrado a respeito dessa tematica, com foco paraarejo de alimentos, mais

especificamente para os supermercados.

1.2 Problema de pesquisa

Ao contextualizarmos o tema, ficou claro que, teadovista a relativa similaridade
nos aspectos extrinsecos das organizagces do \aimjenticio, aqui representado por um
supermercado, verifica-se serem incipientes osdesteelacionados aos fatores intrinsecos
dessas organizacoes.

Fatores intrinsecos, aqui verificados através deepedo da imagem dos empregados
do supermercado, da propria atmosfera da loja,od@eniéncia do estabelecimento e dos
precos e os valores praticados carregam em si mait® do que se pode perceber a primeira
vista. Assim sendo, estudos mais freqlentes dewedbhordar tais aspectos a fim de
possibilitar alguns ajustes organizacionais e apirsgtemente a melhoria da obtencéo de

seus resultados.
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Em observancia as sugestdes ora devidamente retetaa anteriormente e com base
nas caracteristicas descritas apresentadas nadamestolhida, esta pesquisa visa a responder
a seguinte indagacao:

Qual a percepcao dos consumidores sobre a imageamdsupermercado da cidade

de Belo Horizonte em relacédo aos seus aspectdaseiros?

1.30Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Como objetivo geral, esta dissertagcéo visa aprasenpercepcdo dos consumidores
de um supermercado situado na cidade de Belo Huez@m relagdo aos seus aspectos
intrinsecos, bem como sugerir alternativas que gmoessontribuir para constru¢do e/ou

melhoria da imagem dessa organiza¢éo do varejealioio.

1.3.2 Obijetivos especificos

Como obijetivos especificos, o trabalho apresensegsintes pontos:
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. apresentar os modelos conceituais do varejo, trabdb especificamente o
varejo alimenticio, representado, neste traballoo,uym supermercado da
cidade de Belo Horizonte;

. descrever a percepcdo da imagem que 0Ss consumidibeesum
supermercado tém em relacdo aos fatores intringgoesentados por esta
unidade do varejo alimentar;

. sugerir atitudes organizacionais que permitam atcagdo ou a melhora da

imagem deste tipo de organizacéo.

1.4 Justificativa

Entre as varias razbes que se pode apresentars@gustificar a realizacdo desta
pesquisa, relacionam-se abaixo 0s seguintes fatos:

O estudo da imagem aplicado ao varejo apresentda aim vasto campo do
conhecimento a ser explorado. Nota-se uma preoéopggor parte dos paises onde a
influéncia do varejo é fundamental para as suasauo@s, em estudar tais fenbmenos a fim
de agregar valor a essas instituicdes e, consemiiente, obter melhores resultados nesse
negocio. No Brasil, este campo de estudo aindauégoexplorado. Tais estudos iniciaram-se
a partir da segunda metade do século passado eaxgrandes transformagdes percebidas no
setor ao final deste mesmo periodo, oferecem angpladicdes de pesquisas tendo em vista
as mutacdes ocorridas no proprio ambiente orgabizalc

Ao estudar o varejo sob o ponto de vista brasileiambém percebe-se a sua

importancia, pois
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O varejo vem assumindo uma importancia crescentpamorama empresarial do

Brasil e do mundo. Noticias sobre varejo aparecease) diariamente nos cadernos
econdmicos dos principais jornais brasileiros. Aditle que as empresas varejistas
se expandem, passam a adotar avancadas tecnalegiaformacdo e de gestéo e
desempenham papel cada vez mais importante na nipagio do sistema de

distribuicdo e da economia brasileira. Com um vauwanual de vendas superior a
R$ 100 bilhdes, vendidos por meio de cerca de ulindmide lojas, representando

mais de 10% do PIB brasileiro, as atividades vstagi desempenham um papel de
relevante importancia no cenario econémico do B(a&V, 2004, p.1).

Apesar de se verificar uma certa preocupacao caueatdo varejista no pais, até
mesmo com a criacdo de instituicbes especificaspaeu estudo e desenvolvimento, como o
proprio Centro de Exceléncia em Varejo (CEV) e dmi@® de Estudos em Logistica (CEL)
da Universidade Federal do Rio de Janeiro, muitocp® foram os estudos apresentados
focalizando a questdo da imagem no ambiente viaejis

Ao analisar a atual configuracdo dos supermercdmtasileiros, verifica-se uma
similaridade em seus aspectos extrinsecos. Egpestas sdo observaveis nos objetos que
servem ao consumidor na conducdo de suas com@raistnbuicdo das secdes no espaco
fisico, no tipo de gbndolas e na forma de disptindyi os produtos e até mesmo nos meios de
se informar os precos dos produtos ao cliente.

Partido dessa observacdo, a questdo da imagembigerqeelos consumidores nos
supermercados assume uma importancia, podendor massa um diferencial competitivo
nestas organizacoes.

Encontrar uma boa atmosfera na hora da realizaggi@e@mpras, um atendimento de
qualidade, sentir a conveniéncia do supermercaal@ercepcdo de que se esta pagando um
preco justo por estes produtos e servicos, poddimentiar na escolha do local para a
realizacdo das compras de muitos consumidores.

Abordando um aspecto de ordem pessoal, tem-se wtigagfio especial ao tratar
deste assunto na area oharketing pois este muitas vezes transcende as razfesadogic

observaveis nas praticas de varejo nesses tipostiteicoes, 0 que aguca a curiosidade.
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Notadamente, € de fundamental importancia, pa@odesenvolvimento do trabalho

académico neste nivel, o gosto por aquilo em queetende aprofundar os conhecimentos.
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CAPITULO Il - REFERENCIAL TEORICO

2.1 Origem do varejo

A origem do varejo, segundo Las Casas (2000),itdée® apOs a auto-suficiéncia das
familias que produziam e fabricavam produtos paeassibsisténcia. Ndo sendo capazes de
produzir tudo o que desejavam e a medida que seiaipavam em um determinado produto
passando a produzi-lo além das suas necessidadas,mesmas familias buscavam, na base
de troca, oferecer o seu excedente por outros fmedie que tinham necessidade.

Esse movimento deu origem ao comércio na sua fedienmar e a formacéo dos
mercados. Intensificou-se também a utilizacdo deda® e o surgimento de um grupo
especifico de pessoas que intermediavam os excessdazidos pelas familias. Assim
nasceu a figura do intermediario. Com o aumenteadatvidade, o intermediario passou a ter
uma importancia fundamental no comércio, poisyasalo seu trabalho, conseguia facilitar a
distribuicdo de varios produtos aos consumidonesisfiem um mesmo local, diminuindo
assim o trabalho tanto para quem fabricava quaar guem consumia.

A importancia do papel do intermediario no comérocorre justamente pela
eficiéncia da troca quando os produtos a serem rooatizados estdo agrupados em um
mesmo local, permitindo o intercambio entre prorkgoe consumidores de regides
distanciadas.

Os primeiros registros da existéncia do comércim eo participacdo da figura do
intermediario remontam a antigiidade. Henry RichtE54, p.4) afirma que “Atenas,
Alexandria e Roma foram grandes areas comercias gregos antigos eram conhecidos

como grandes comerciantes”.
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Braudel (1996) atesta que os mercados e as feoas,0 passar dos anos, invadiram
os grandes centros urbanos e se multiplicaramgcipaimente no continente europeu no
século XV. Nesse mesmo periodo, afirma este agtalquer espaco livre era imediatamente
ocupado pelas feiras.

“Em Paris, Parlamento, escabinos, chefe de pol&igartir de 1667) procuram
desesperadamente conté-los dentro de justos linfitesEm Moscou, quando o Moskova
gela, instalam-se sobre o gelo lojas, barracagasaiBRAUDEL, 1996, p. 17-18).

Fato é que, devido ao aumento das trocas entretored e consumidores, as cidades
foram levadas a construir os chamados mercadosngquesrdade, eram as tradicionais feiras
locais devidamente cobertas e que passavam a fiamade modo permanente.

Com o crescente aumento dessas feiras, parte deceeverciantes procuraram
trabalhar com a especializacédo de determinadosifmedDessa forma, surgiram as primeiras
lojas que faziam concorréncia as feiras, afirmaiBe (1996).

Diferentemente das feiras, as lojas trabalhavam atigos mais especializados e em
geral em um sistema permanente, ao contrario tenssocasional das feiras da época.

Nos grandes centros urbanos, percebeu-se ainddoutmaendéncia da instalacao de
lojas em uma mesma localidade com a especializaghiada para um mesmo ramo do

comércio.

Em Paris, 0s agougues vizinhos de Saint-Etiennitoiot; ja no século Xl fizeram
com que a rua da Montagne-Saint-Geneviéve fossmadea da rua dos Acougues.
Em 1656, sempre em Pafao lado dos ossarios do cemitério Saint-Innocéci (s
todos os mercadores de ferro, de latdo, de cole felha-de-flandres tém lojas’.
Em Lyon, em 1643 encontravam-se aves em lojas especiais, na Petiiltua de
Sait-Jean’. H4 também ruas com lojas de luxo €ajnpo a Mercearia, da praca de
Sao Marcos a ponte de Rialto, que é capaz, diz iajante (1680), de dar uma
grande idéia de Veneza, ou as lojas da margem doriieux-Port, em Marselha,
onde se vendem mercadorias do Levaritdeconcorridas’, observa o presidente de
Brosses, que um espaco de vinte pés quadrados é alugadgupdrentas libras'.
Essas ruas sdo uma espécie de mercados espeosl(BRAUDEL, 1996, p.45-
46).
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Na cidade de Madri na Espanha, verificou-se tamb@émmovimento similar na
concentracdo de algumas lojas em sua parte ceoidecendo a uniformizacdo dos ramos

de atividade, conforme pode-se verificar na figuedbaixo.
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5. MADRI E SUAS LOJAS DE LLING

FIGURA 1 - Madri e suas lojas de luxo

FONTE: Braudel (1996, p. 45).

No final do século XIX, a afirmacdo das lojas depattamento nas grandes
metrépoles do mundo tornou-se uma realidade. Réberdtor (2002) atesta, em sua tese de
doutorado intitulada “A loja de departamento em$?d855 a 1914”, o surgimento de varias
lojas de departamento na Franca, dentre as qudeTms destacar a La Belle Jardiniére em
1867, o Bom Marche (1867), O Printemps (1865),ecotitras.

Las Casas (2000), ao discorrer sobre o assunteywabgue o grande impulso para
este setor ocorreu a partir do século XIX com soegito das lojas de departamentos criadas
pelos ingleses e pelos norte-americanos. Estesnfas precursores ao apresentarem a

sociedade uma nova estrutura de loja onde se velediado, as chamadgeneral stores
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Segundo ainda este mesmo autor, também foi nessaareeriodo que surgiram as casas de
vendas pelo correio postal e as lojas em cadeia.

Com o continuo crescimento dessa modalidade de rcameéos intermediarios
passaram a apresentar nomenclaturas diferenciadasoga sua capacidade e caracteristica
do consumidor que deseja atender, e assim, fors@nidos dentro dos canais de distribuicéo,

conforme se pode evidenciar na figura 2.

PRODUTOS DE CONSUMO
FABRICANTE
Agente
Atacadista Agente Atacadista
Varejista Varejista Varejista Varejista
CONSUMIDOR FINAL
CANAL A CANAL B CANAL C CANAL D BNAL E

FIGURA 2 - Canais de distribuicdo para produtosaesumos
FONTE: (LAS CASAS,2000, p. 16) ) (Adaptado pelocada dissertacéo).

O ponto de referéncia para a estratificacdo da émago presente trabalho esta no
intermediario demarketingdenominado varejista que faz a ligacdo entre dciafite e o
consumidor final. O varejo, na atualidade, vem statando devido as grandes
transformacdes ocorridas na sociedade e pela qu@téncia como uma das ferramentas do
composto mercadoldgico estudado na areandeketingsob o prisma da distribuicdo e do

ponto de venda.
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2.1.1 O varejo

Na busca de uma melhor definicdo para varejo ejiste verificamos uma
pluralidade de conceitos. Segundo Levy e Weitz @2@027), o “varejo € um conjunto de
atividades de negdcios que adiciona valor a predatservicos vendidos aos consumidores
para seu uso pessoal e familiar”. E ao falar sokagente desta operacao, (LEVY e WEITZ,
2000, p. 26) afirmam que um “varejista € um negueigue vende produtos e servi¢gos de uso
pessoal ou familiar aos consumidores. Um varefsta ultimo negociante de um canal de
distribuicdo que liga fabricantes a consumidores”.

Cobra (1997, p 335), ao abordar o assunto, utizale uma definicdo apresentada
pela American Marketing Association, que defineejiata como “uma unidade de negdcio
que compra mercadorias de fabricantes, atacadestasutros distribuidores e vende
diretamente aos consumidores finais e, eventuaémardgutros consumidores”.

Spohn (1977, p. 3) diz que “varejo é a atividadenewial responsavel por
providenciar mercadorias e servigos desejados pelusumidores”.

J& o professor Juracy Parente apresenta sua defidigsses termos da seguinte

forma:

Varejo consiste em todas as atividades que englobapnocesso de venda de
produtos e servicos para atender a uma necesgiéadeal do consumidor final. O
varejista é qualquer instituicdo cuja atividadengipal consiste no varejo, isto €, na
venda de produtos e servigcos para o consumiddr(f®eRENTE, 2000, p.22).

Ao buscar uma definicdo para varejo, Kotler (200®40) apresenta um conceito
mais abrangente. “O varejo inclui todas as ativdackelativas a venda dos produtos ou
servigos diretamente aos consumidores finais, patso pessoal e ndo comercial’. Sua
abordagem enfatiza ainda que qualquer organizagdal@stina seus produtos ou servigos a

consumidores finais, sejam eles de quaisquer rrtuestao praticando o varejo.
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Percebe-se, entdo, uma convergéncia entre os semitindo, assim, a afirmacao
de que o varejista € o intermediario entre quendyr@ quem consome produtos ou servigos
em carater definitivo.

N&o obstante este elenco de defini¢cdes, o quedse\moificar em sua esséncia € que
0 varejo apresenta-se como a relacédo de trocardeebeu servicos de um fabricante e o seu
consumidor final, sendo o varejista, definido comoagente motor desse processo
intercambial, podendo ser uma personalidade j@rioicnao.

Tais definicbes corroboram para aclarar as fune&ercidas pelo varejo que, segundo
Levy e Weitz (2000), atuam, fornecendo uma variedde produtos e servi¢os; procuram
dividir os lotes grandes ou pequenas quantidadaisalham na manutencéo e controle dos

estoques e no fornecimento de servicos.

2.1.2 Instituicbes varejistas

S&0 muitas as organizag0es de varejo e novos fesncantinuam surgindo a todo o
momento, afirma Kotler (2000). Mesmo com um eleeicorme de estruturas, observa-se que,
ao classifica-las, podem-se determinar dois gragdes: 0 varejo com lojas e o varejo sem

loja.
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2.1.2.1 O varejo com loja

Para Churchill e Peter (2000), o varejo com lojsssledivide basicamente em trés
tipos gerais: as lojas especializadas, as loj@a®dsumo em massa e as lojas de conveniéncia.
Tal subdivisdo é proposta por estes autores aplesalatarem que, 0s especialistas da area
de marketing,apresentam outros tipos de lojas considerandoéandutras caracteristicas,
tais como, o nivel de preco, a conveniéncia e asdades de produtos ofertados.

As lojas especializadas, para Churchill e Peted@®0s&o aquelas que oferecem aos
clientes uma categoria particular de produtos. Hh@ uinica ou pouquissima variedade de
produtos ofertados, mas, em geral, demandam bdidapgme sdo bem selecionados.

Segundo os mesmos autores, as lojas de consumaassa rimam em oferecer ao
consumidor uma gama de produtos bem extensa eséiidade de se encontrarem esses
mesmos produtos em um mesmo local. Geralmentervabse que 0 mais importante para o
consumidor € o preco, e a questao da qualidadeetstida a um segundo plano.

“A falta de tempo faz com que alguns consumidoradl@giem a conveniéncia. Apés
ter trabalhado o dia inteiro, estdo dispostos apagecos mais altos para poupar tempo,
comprando em lojas de conveniéncia’ (CHURCHILL ETER, 2000, p.420). Assim esta
definido o terceiro e ultimo tipo de varejo pratioacom loja por esses autores.

Observa-se, no modelo referenciado, um critério bgeneralista para as
classificagbes apresentadas para o varejo cone l@jauséncia de uma explicitacado da funcéo
do termo “com loja” para fins conceituais. Nao ab$t 0 exposto, pode-se afirmar que a
abordagem apresentada também pode ser utilizada paética do varejo sem loja.

Levy e Weitz (2000) apresentam a questdo do vamjoloja partindo do enfoque do

oferecimento de mercadorias e servicos em um amebdenloja e, partindo deste principio,
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verifica-se uma subclassificacdo baseada na natdi@zomposto varejista. Este composto é
classificado conforme o tipo de mercadoria, a dade e o sortimento das mercadorias, 0

nivel de atendimento ao cliente e o pre¢co da mer@gdctonforme figura abaixo.

Ferragens de material
de construcao

Mercadorias em geral Drogarias

Lojas de alimentos Lojas de bebidas

Concessionarias e Mercadorias usadas
postos de gasolina

Miscelaneas Lojas de compra de Venda por catalogos
miscelaneas

Vestuario e acessorios Varejistas sem lojas Maquinas de venda

Moveis residenciais Venda direta

Revenda de
combustivel

Locais para comer e Venda pela
beber Internet

FIGURA 3 — Sistema de classificacdo varejista decaso norte-americano
FONTE: (LEVY e WEITZ, 2000, p.44), (Adaptado pelat@ar da dissertacao).

Verifica-se, de acordo com a apresentacéo do quadeoior, que os estudos de Levy
e Weitz (2000) enfatizam a forca do mercado namer&cano que, ao desenvolverem seus
estudos, viram as necessidades da apresentac&dfieapele determinados setores.

Mesmo com uma abordagem mais especifica para @@ loja, nota-se também
a auséncia em seus construtos de uma explanagdpeito do termo “com loja” que acaba

ficando subentendido.
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O mesmo ocorre com Parente (2000), que apresergtalassificacdo que caracteriza
0 varejo primeiramente de acordo com o tipo denmdpde e, em seguida, caracterizado no
sistema de varejo com loja e do varejo sem loja. V@rejistas com lojas estédo classificados
em trés espécies: Varejo Alimentar, Varejo Nao Almar e Varejo de Servicos”

(PARENTE, 2000, p.25).

Organizagbes
Varejistas

Classificacéo Organizacdes Organizacdes
de acordo com com Lojas sem Lojas
a propriedade

* Independentes * Alimenticias * Marketing
* Redes * N3o Direto
* Franquias Alimenticias * Vendas Diretas

*Departamentos * Servicos * Maquinas de
Alugados Vendas
* Varejo Virtual

* Sistemas
Verticais

FIGURA 4 — Classificacdo das organizacdes varsjista
FONTE: (PARENTE,2000, p.25), (Adaptado pelo aumddsertacao).

Percebe-se, com base no exposto pelos autoreogitmoteriormente, algumas
peculiaridades em termos conceituais, no que seeraf uma melhor definicdo para o termo
‘varejo com loja’. Por convergéncia e analogia @msceitos apresentados, pode-se considerar
o varejo com loja, para fins conceituais nestealtady como o varejo que apresenta como elo
de ligacdo entre o fabricante de produtos e/ou laqgee presta um servico € 0 seu

consumidor final, uma estrutura fisica, a fim dalf@r o intercambio entre essas partes.
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2.1.2.2 O varejo sem loja

O varejo sem loja, para Parente (2000), é aquelegeenas técnicas de venda
permitem aos consumidores comprar produtos e sargiem ter de ir as lojas do varejista. O
processo, nesta modalidade do varejo, ocorre, deggsse mesmo autor, sob quatro maneiras
diferentes, sendo elasnwarketingdireto, as vendas diretas, as maquinas de venaaarejo
virtual.

O marketingdireto € realizado através de um ou mais meiosodainicacdo, tendo
como partes envolvidas um vendedor e um consunotifetivando uma transacao comercial.
Na venda direta, ocorre 0 contato fisico entreamep envolvidas, pois o produto ou servico
transacionado, geralmente, demanda uma demonstagplicacdo mais detalhada.

As outras duas modalidades da pratica do varejolgg@mnainda na visdo do autor,
instalaram-se no Brasil a partir da década de 189@naquinas automaticas de vendas “é um
sistema varejista realizado por meio de maquiras goais os consumidores podem comprar
produtos ou servigos” (PARENTE, 2000, p. 36).

O varejo virtual j4 € uma realidade e foi agregpdo parte das grandes empresas
brasileiras como afirma Parente (2000). O varejisita, através da Internet, uma interface
entre o vendedor e o consumidor, de modo que ouoddsr possa se sentir como se
estivesse visitando a loja fisicamente. Nesters@t@lém da consulta aos produtos e servigos
sem ter de ir a loja, verifica-se a possibilidadeoiservacdo de um nimero muito maior de
produtos e servicos com uma comodidade maior edeterminados casos, com um prego

mais acessivel para o consumidor final.
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Las Casas (2000) prefere a terminologiadvdoejo ndo LojistaO reembolso postal, o
telemarketinge a venda pessoal sdo algumas das formas de dereenmercadorias e
servicos diretamente ao consumidor.

O varejo por maquinayénding machingse as compras por meio de canais abertos e
especiais a cabo, também, sdo referenciados plg que grande énfase atribui ao chamado
comercio eletronico.

Levy e Weitz (2000) tratam o varejo sem loja apexmaso uma forma diferenciada de
propiciar o intercambio entre produtos e consumi@oique a énfase desses autores para a
classificacéo no varejo tem sua base fixada nadadie de produtos.

Churchill e Peter (2000, p.420) também falam aeispdo assunto. Estes autores
enfatizam que “0s consumidores também compram wheres a partir de catalogos, ofertas
na televisdo, maquinas de venda e cada vez maislmqelnet”. Acrescentam ainda que o
varejo sem loja ocorre basicamente sob dois aspelitintos: omarketing direto e as
maquinas de venda.

As maquinas de vendas sdo aquelas que permitermerdalizacdo geralmente de
produtos de pequeno porte em que a transacdo dah¥erealizada mediante a utilizacdo de
cartdes de crédito, moedas ou papel moeda. Aindaopdifundida no pais, conforme
afirmam Levy e Weitz (2000), essas maquinas tendegrescer a sua participacdo no
mercado tendo em vista a sua conveniéncia, queitpeans consumidores a sua utilizacao a
gualquer tempo.

O marketingdireto, segundo Churchill e Peter (2000), é agoatapanha em que 0s
vendedores utilizam diversas formas de contato eaitiente com o intuito da promoc¢ao da
venda. Usualmente, esse processo ocorria apersg&atdos correiog-mail e telefones.

Hoje em dia, o processo foi enriquecido pela @@éo de revistas, radio, televisao e Internet.
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Ainda dentro da abordagem dwrketingdireto, Churchill e Peter (2000) apresentam

algumas definicdes especificas de técnicas utdzatesse tipo de venda, conforme itens

abaixo descritos, que apresentam os tipos de veeajdoja.

Maquinas de vend@ending machines) Maquinas que entregam um produto quando
o comprador insere cédulas, moedas ou fichas. Magude venda de refrigerantes,
chocolates e salgadinhos.

Venda direta - Explicagdo pessoal e demonstragcacurdeproduto, com uma
oportunidade para a compra. Vendas da Natura e.Avon

Mala direta - Envio de folhetos, cartas e outrosemes que descrevem um produto e
que sao solicitados pelos consumidores. Assinateingevistas e catédlogo de viagens
de agéncias de turismo.

Telemarketing - Sondagens telefénicas, descrevendo o produtorogugando
consumidores interessados nos produtos ou sergieoscidos. Chamada telefonica
de operadoras de cartbes de crédito e telefoni@imév

Anudncio para reposta imediata (ligue-ja) - Anuncmmtendo informacfes para
pedidos. Revistagutdoor, calendarios e folhetos.

Marketing on line- Exibicdo em computador de informagbes sobre yiosq
fornecendo formuléario de pedido viagoden. Site na Interngue convida os visitantes
a efetuarem compras.

Marketing direto integrado - Combinacdo de diversos tiposndeketingdireto em
uma unica iniciativa. Oferta em mala direta coreftlemas de contato.

Vendas pela televisdo — Canais de televisdo abedo$echados que tém como
programacdo a promoc¢ao de anuncios e a venda agsncimlores de produtos e

servi¢cos. O Shopping TV é um destes canais.
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Diante das abordagens apresentadas anteriormeote qpdores ja citados, pode-se
definir o varejo sem loja como a prética de trasagpmercial realizada entre o vendedor e o

consumidor final, em que a estrutura fisica quet@ferodutos e servicos ndo € visitada pelo

consumidor.
.1
Varejista por Impressos, correio c
catalogos € —> o
N
S
Varejista de Vendedores face a face U
vendas diretas é E M
I
Canais abertos e fechados 8
Varejista de E R
vendas via TV
F
i [
Varejista ¢ Vendas via web N
virtual A
L
| I

FIGURA 5 — Modelo de Varejista sem loja
FONTE: (LEVY e WEITZ, 2000, p.77), (Adaptado pelat@r da dissertacao).

2.1.2.3 O varejo de servicos

Ao falar em varejo, tem-se em um primeiro momenta@é&a de troca de bens
tangiveis entre as partes relacionadas. Ocorre muaenundo varejista, existe, além das
vendas de produtos, muita atividade ligada a préstde servicos, conforme afirma Parente
(2000, p.34). “Existem muitos tipos de varejo ene @uatividade exclusiva ou principal
consiste na prestacdo de servicos como salfes ldeapelinicas médicas, academias de

ginasticas”.
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Muitas vezes, ndo € tado facil separar o varejo ateicos do varejo de produtos,
ressalta Parente (2000). Na busca de um melhondintento sobre o tema, o autor sugere a
distincdo dessas modalidades com base em quasrctexdsticas basicas, a saber:

* intangibilidade — os servicos ndo sao facilmentegi®dos pelos sentidos humanos;
« perecibilidade — geralmente ndo podem ser armamsnad

* inseparabilidade — ndo ha como separar a execacdeudconsumo;

» heterogeneidade — ha variacdo da prestacdo desedgpendendo do executante.

Parente apresenta ainda uma classificacdo do vdeegervicos, conforme o quadro

abaixo.
QUADRO 1
CRITERIOS E TIPOS DO VAREJO DE SERVICO
Critérios Tipos Exemplo de lojas
Produtos alugados Locadoras de roupas de festa, locadoras
de veiculos.
G . Produtos de que o consumidor | Oficinas de carros,
rau de tangibilidade . A T -
mantém posse assisténcia técnicas de eletrodomésticos.
Sem produtos Escolas de idiomas,

academia de ginastica.

Alta especializacdo L . )
P ¢ Clinicas médicas.

Grau de competéncia - ——
Baixa especializagéo .
Reparos em sapatos, borracharias.

Baseada em pessoas Salbes de beleza.
Intensidade de méo-de-obra
Baseado em equipamentos Lavanderias.
Grau de contato com o Contato alto Lanchonetes, restaurantes, hotéis.
cliente Contato baixo Cinemas.
Obijetivo de lucro Bancos
Por objetivo NA&o lucro

Bibliotecas, postos médicos.

FONTE: (PARENTE, 2000, p.25), (Adaptado pelo ad@dissertacéo).

“Os varejistas de servicos sao definidos como i&asj cujo principal aspecto de suas
ofertas sé@o os servicos e ndo as mercadorias” (LEWYEITZ, 2000, p.62). O varejo de
servigco representa uma grande e crescente paiteddsiria do varejo, conforme afirmam

estes autores.
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Este fato pode ser verificado tendo em vista aesgiva representatividade do setor
de servicos na participacao do Produto Internod{iB) de varios paises no mundo.

Verifica-se ainda que, principalmente nos granaegros urbanos, devido a rotina e
ao estilo de vida atual, muitas pessoas tém aud@stza demanda de prestacéo de servicos
como os de saude, alimentacéo, entre outros.

Diversificadas também s&o as organizacfes quecefargervicos aos consumidores.
Os hospitais, a rede hoteleira, os bancos, asrsidaeles, as empresas de entretenimento séo
alguns dos exemplos de organizacfes que, apesadiodee considerarem varejistas, estao
adotando principios do varejo para atender as sigeges de seus clientes, enfatizam Levy e
Weitz (2000).

Ao descreverem as principais diferencas entre ejwaite servicos e o varejo de
mercadorias, esses autores destacam especificaquaite pontos distintos: sdo intangiveis,
tém producdo e entrega simultdnea, sdo perecivé&neinconsisténcia nas ofertas aos
clientes.

Intangiveis, porque, em geral, os consumidores aiseguem tocar ou sentir o
servigo. Este fato dificulta a avaliacdo por paitevarejista em relacdo ao que pensa o
consumidor final do seu produto e ou/servico noc@seo que antecede e 0 posterior ao
consumo.

Abordando a questdo da producdo e do consumo &ameolt verifica-se que a
prestacdo do servigo, muitas vezes, € realizadaresenca do cliente. Em alguns casos, o
cliente até participa do processo que esta semdiaado podendo influir no resultado final do
Sservico.

Ja na questdo da perecividade, Levy e Weitz (20@B) enfatizam que, “como a
criagcdo e 0 consumo dos servicos sdo insepar&®iservicos sdo pereciveis. Eles nao

podem ser guardados, estocados ou revendidos’eduagdo do fornecimento do servico a
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demanda € outro ponto que se deve em funcdo dessaiyidade. Destaca-se, ainda, a
questdo da sazonalidade que, para determinadosesseto de suma importancia para a
execucao dos servicos.

Por fim, a inconsisténcia € outro ponto destacadospautores como fator diferencial
entre o varejo de servicos e 0 varejo de mercagloEen geral, a mercadoria é feita por
maquinas e, assim, o controle de qualidade dosufw®dé grande, o que permite uma
confiabilidade maior do consumidor naquilo que eslduirindo. Ja os servicos sdo prestados,
em geral, por seres humanos e assim pode-se tecosesimilares, mas, dificilmente, se
encontrara um servico idéntico.

Percebe-se uma grande proximidade conceitual Bairente (2000) e Levy e Weitz
(2000) ao discorrerem a respeito do varejo de @esviNotadamente, ambos deixam claras a

importancia deste segmento e a sua influénciagpratica do varejo.

2.1.2.4 O varejo virtual

A utilizacdo das novas tecnologias nas relacéespoais vem, a cada dia, ocupando
mais espaco como forma estratégica adotada peajasipacdes para a conquista de novos
clientes.

Segundo a professora Roseli Moreno Porto, alénepiesentar uma ampliacdo dos
canais demarketingpara a vazao de produtos e servigos, existemfdmees de extrema
relevancia para o crescimento do varejo virtuahefessidade dos consumidores e o interesse

das empresas com a possibilidade do aumento déranaacdes comerciais.
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O varejo eletrdnico é um formato de varejo queedfer pela Internet, produtos e
servicos possibilitando que os consumidores fingosnprem e completem a
transacao por meio de um sistema interativo (PORAR)D PARENTE, 2000,

p.41)

Levy e Weitz (2000, p.86) denominam o varejo etet@® como a “compra interativa
em casa”. Com uma linha conceitual bem proxima mtesentada pela autora retrocitada,
estes autores afirmam que tal modalidade comdsmde a apresentar um crescimento cada
vez maior tendo em vista também o aumento do numlerasuarios da rede mundial de
computadores.

O varejo virtual surge como mais uma das formaspairesso do denominado
marketingdireto oriundo do varejo sem loja, afirma Par¢a@00).

Churchill e Peter (2000) denominam o varejo virtlamarketing on-linee enfatizam
que esta modalidade de varejo tende a um cres@mamigyressivo a medida que o0s
consumidores se familiarizem e se sintam a vorpade comprar dessa maneira.

Levy e Weitz (2000) afirmam que muitas pessoasicralmente os jovens, tém
facilidade com o trato com os computadores e camsggmente com o ambiente virtual, o
gue vem favorecendo a utilizacdo da compra, viaems virtual.

No intuito de buscar a satisfacdo dos consumiddresy e Weitz (2000) apontam
alguns beneficios que agregam valor para o clisggée modelo varejista.

A questdo da seguranca no mundo na atualidade élaswses beneficios, pois
possibilita a visualizacdo e a aquisicdo de umydmdu servi¢o por parte do consumidor sem
que tenha de sair de sua casa ou trabalho quéeselerser um local seguro. Também em um
curto espaco de tempo, pode-se ter acesso a unrtoami@o maior de produtos e servicos,
avaliando-os tanto a questao de qualidade quasga austo de aquisicao.

Outros aspectos ainda séo relacionados por essa®saucomo 0s beneficios da

utilizacdo do varejo virtual pelos consumidores t&imo: a assisténcia técnica para a selecao
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de alternativas, o mecanismo de busca e o fornetinge informacfes para avaliacdo da
mercadoria.

Um ponto desfavoravel sob a oéptica de Levy e WED00) esta na questdo da
limitacdo dessa modalidade de varejo em satistazapacidade das necessidades sociais e de
entretenimento do consumidor.

Parente também observa que

Apesar de toda a euforia das empresas a utilizdgatnternet como forma de
negécios, cabe aos consumidores, cdraosformadores do canah decisdo de

adotar, ou ndo, a nova forma de realizar suas dacées. Algumas vezes 0s
consumidores adotam as inovacdes, mas freqlienters@atresistentes. As novas
tecnologias s6 irdo mudar a demanda dos canaitases@ucionarem os antigos
problemas dos consumidores de forma melhor do quescducdes existentes
(PARENTE, 2000, p.44).

Assim sendo, o0 aspecto cultural também deve semponto de observacdo e de
trabalho para a adequacéo e a utilizacdo dessdidamtéado varejo.

Na perspectiva do varejista, percebe-se, de acwydo Parente (2000), dois pontos
fundamentais para a utilizacdo do varejo virtualrelucdo dos custos de transacdo e a
expansao dos clientes em potencial, devido a agéia da Internet, possibilitaram operacdes
em nivel global.

Em contrapartida, Levy e Weitz (2000) chamam atergd@ra a questdao da maior
concorréncia de precos, da eficiéncia na distrdmjicno sortimento de mercadorias
complementares e na coleta e utilizacédo das infgiesgasobre os clientes.

Estes autores ainda completam que a questdo dénefec de distribuicdo e do
sortimento de mercadorias complementares sao fuemtam para o éxito das relacbes
comerciais via “web”. No primeiro item salientaegge 0 custo da entrega da mercadoria deve
integrar 0 preco de sua aquisicdo e que, em algasss, este fato faz uma diferenca

consideravel. A observancia do cumprimento no pmecentrega é também vital para o
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sucesso desse tipo de negdécio. No segundo itetacdese a possibilidade de se oferecerem
ao consumidor varios itens de um determinado poodute uma segunda oferta com base na
proposta anterior.

Colhendo as informacdes corretas junto aos clieptesarejistas tém a oportunidade
da realizacdo de ajustes no formato de seus neg@tendendo, de maneira mais eficaz, a
necessidade de seus consumidores. O varejo viétwsha realidade atualmente porque a
Internet ja faz parte do dia-a-dia de parte dosswarndores e a tendéncia € que haja um
crescimento, a medida que mais pessoas tenhanoagessta tecnologia. Evidentemente,
algumas barreiras culturais deverédo ser quebréalas;omo a desconfianca dos sistemas de
operacdo no ambiente virtual, a crenca na idoneidad empresas que atuam neste mercado,
entre outras, mas que nao deverdo ser um empegmitaoo desenvolvimento desta pratica
varejista. As organizacoes devem estar atentasaapeica e procurar utilizar umix do
varejo virtual com o varejo com loja, para que possatender a ambos 0s nichos
mercadoldgicos existentes.

Ainda do ponto de vista dos varejistas, “a Inteteat proporcionado novo potencial
aos intermediarios pelo fato de fornecer uma istratura de comunicacao e transacgéo, além
da expanséo da base de clientes potenciais, pois $oas operacdes globais” (PARENTE,
2000, p.44). Nao obstante esta oportunidade decitegis varejistas devem estar preparados
para o desenvolvimento de um trabalho com qualigada conseguirem cativar e conquistar

cada vez mais consumidores.
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2.1.3 Teorias da evolucdo da estrutura do varejo

Levy e Weitz (2000, p.72) afirmam que “varias tasrforam criadas para explicar a
estrutura atual da industria de varejo e preverccarastrutura sera mudada”. De modo geral,
essas teorias, individualmente, ndo explicam tedasansformacdes ocorridas no ambiente
do varejo, mas servem como referéncia para umaomedtimpreensao sobre o tema.

Basicamente, Levy e Weitz (2000) apresentam quatwas a respeito da evolucao
do varejo divididas em dois grupos.

O primeiro é formado pelas Teorias Ciclicas, quapeendem a chamada “Roda de
Varejo” e a “Teoria do Acordedo”. Chamadas de Beoficlicas porque afirmam que as
instituicdes varejistas passam por ciclos, sainglam estagio inicial e que, depois de um
certo periodo, tendem a voltar a este mesmo estamgimpletam Levy e Weitz (2000).

A segunda, denominada de Teoria Evolutiva, é cotappsla Teoria do Processo
Dialético e pelo Processo da Selecdo Natural, di@scrassim, por estes autores, pois
enfatizam que certas instituicdes varejistas séoltentes de mutacdes ou combinacdes de
lojas varejistas com caracteristicas distintasgdamigem a novos formatos.

A Roda de Varejo € um dos mais conhecidos models gxplicar as mudancgas nas
instituicbes de varejo, afirmam Levy e Weitz (2008ste modelo, o varejista trabalha
inicialmente com 0s pre¢os mais baixos e poucogcest no intuito de atrair a clientela.
Depois de um certo periodo, o varejista vé a nalads de expandir seu negdécio e, assim,
aumenta a estocagem de mercadorias mais carasrest@acpo de servicos, 0 que, por
consequéncia, aumenta também 0s seus custos. [esss cria-se a oportunidade da

entrada no mercado de novos varejistas.
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Este processo € ciclico e tem como principio basioelacdo de preco e custo
operacional permitindo novos entrantes no segmento.

A Teoria do Acordeédo € aquela que “propde que figtuitdes de varejo flutuem da
estratégia de oferta de muitas categorias de mmieadcom estreito sortimento, para as
estratégias de ofertas de amplo sortimento comamero limitado de categorias” (LEVY E
WEITZ, 2000, p.74). Este processo de expansacagéet de estratégia lembra um acordeéo,
que, na linguagem popular, também é conhecido ctef@ito sanfona”. As lojas de
departamento norte-americanas surgiram durante touegso de expansdo e retracdo
observado na primeira metade do século XX, afirroarautores.

Dessa forma, percebe-se também um movimento contiouque permite o
enquadramento deste modelo no elenco da Teorig&icl

Ao relatarem o grupo das Teorias Evolutivas, vea#e, em um primeiro momento, o
processo dialético. Essa teoria afirma que as nogétuicdes de varejo sao os resultados de
lojas que tomam emprestado as caracteristicas tlasoconcorrentes muito diferentes e
apresentam um novo formato em sua configuragah felatam Levy e Weitz (2000, p.74).

A evolucédo observada parte do Processo Dialétiched®, Antitese e Sintese, que,

conforme os autores apresentam as seguintes c&tcas:
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TESE ANTITESE

Loja de departamentos Loja de descontos

Alta margem Baixa margem
Baixa rotatividade Alta rotatividade
Preco alto Preco baixo
Servico completo Auto-atendimento

Localizag&o no Localizacéo de
centro da cidade aluguel baixo

Instalagdes luxuosas InstalagGes
espartanas

SINTESE

Loja de departamentos de descontos

Margens médias
Rotatividade média

Precos modestos
Servigos limitados
Localiza¢bes suburbanas
Instalag6es modestas

FIGURA 6 — Apresentacao do Processo Dialético.
FONTE: (LEVY e WEITZ, 2000, p.75), (Adaptado pelat@ar da dissertacao).

A selecdo natural, sendo a Ultima das teorias @val) parte dos principios de
Charles Darwin, que consiste na evolu¢do naturalatganismos como premissa basica de
sobrevivéncia. Neste sentido, as mudancas daglig88s de varejo ocorrem em decorréncia
dos diversos fatores ambientais nos quais estasiasgdes estdo inseridas.

Compartilhando desta corrente de pensamento, Raf@600) apresenta ainda o
chamado “ciclo de vida do varejo”.

Segundo o autor, este ciclo é formado por quattdges: a introdugdo, o
crescimento, a maturidade e o declinio.

* Introducéo é a entrada no mercado de um novo formato. s ugeralmente, sdo
elevados em funcéo dos ajustes necessarios e géemsemente, os lucros sao baixos.

Concorrentes diretos séo inexistentes ou poucos.
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» Crescimento ap0s ser aceito no mercado, o modelo propaga aro oonceito e
ocorre um crescimento nas vendas possibilitandopas expansao dos lucros.
* Maturidade as vendas se estabilizam em fun¢ao da aceitasamercados potenciais.

A concorréncia se torna mais intensa e ha umameredée diminuicdo dos lucros.

» Declinio: as vendas e os lucros comecam a declinar tendastao surgimento de
formatos mais competentes e ajustados ao mercado.

Conhecer esse processo € de suma importancia, gwislentificar o estagio do ciclo
de vida em que o modelo de suas lojas se enconttaejista encontra mais elementos para
definir as melhores estratégias para otimizar esugtados” (PARENTE, 2000, p.37).

Em relacdo as teorias apresentadas para a explidagévolucao do varejo, Las Casas
(2000, p.19) observa que “os estudos histdricosaiejo, de modo geral, ttm demonstrado
tendéncia, ou seja, de enquadrar os fatos a pladimudancas estruturais detectadas”. Tal
observacdo se faz pertinente, tendo em vista qubasss varejistas analisadas para a
construcdo dos modelos tedricos, como 0s que fag@msentados anteriormente, tém por

caracteristicas o varejo praticado no mercado {@ontericano.

2.1.4 O varejo no ambiente globalizado

Segundo Churchill e Peter (2000), muitas empresasdeim se globalizar ao
perceberem que o0 mercado externo tende a cresgsrqu@ 0 mercado interno. Assim,
dificilmente se encontra uma organizacao que s@jaca fornecedora de produtos e servigos.
Tais fatos tornam o ambiente nos quais estas @agies estdo inseridas altamente

competitivo.
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Com o varejo nao é diferente. Levy e Weitz (200Q8p afirmam que “para estar
bem-sucedido em um ambiente altamente competitieomudancas rapidas, os varejistas
precisam criar uma abordagem estratégica”. Estatégia passa pela percepcdo desse
ambiente, pela forma de adequacdo ao momento peesepela leitura das perspectivas
futuras.

Churchill e Peter (2000, p.435) corroboram com edsadagem ao enfatizar que “a
globalizacéo se tornou um fato corriqueiro paravargjistas. Antigamente muitos varejistas
apenas importavam produtos para oferecé-los a yemads, hoje, eles também estdo
expandindo globalmente seus mercados”.

Parente (2000), ao discorrer sobre esta realidadmutlancas focadas no cenario

brasileiro, também contribui afirmando que,

ao longo das Ultimas décadas, as instituicdesisE@®jvém atravessando um intenso
ritmo de transformacéo. (...) muitos modelos daddpram cedendo lugar aos novos
formatos, mais eficientes e mais adequados assidades do mercado consumidor

(PARENTE, 2000, p.15).

Reflexo deste ambiente globalizado pode ser vadbano mercado brasileiro atraveés,
por exemplo, da expansao observada por grupos sam@is estrangeiros como o Carrefour,
o Casino, Wal-Mart, e Ahold, através da inserc@ppa ou via processos de reorganizacdes
societéarias, que ocorrem por meio das fusdes, iggasou, ainda, em parcerias empresariais,
complementa Parente (2000).

Outro fator observavel foi a proliferacdo das fia@ag internacionais, como as da
McDonald’s, por exemplo. Também oriundo desta egoaoglobalizada, o varejo pode
presenciar a massificacao de diversos produtos/esg, e conseqientemente do aumento da
concorréncia de formatos substitutivos, da tecnaldg informacéo e o surgimento de novos

formatos varejistas como o virtual.
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Enfim, todas essas transformacdes sdo continugsogunamente, o setor varejista
vem ganhando espaco na economia mundial. A glag@lez ao mesmo tempo em que
possibilita novas oportunidades para este segmdstuje a torna-lo cada vez mais
competitivo e gerador de novos modelos varejist@abe aos que dele fazem parte estar

atentos as estas transformacdes para ndo seremtsdos neste processo evolutivo.

2.1.5 O varejo de alimentos

As instituicdes varejistas, segundo Levy e Wei0(®, apresentam, de acordo com o
composto de varejo, diferentes tipos de varejideaalimentos. Tal segmento esta conforme
esses autores, classificados basicamente em ogstexies: as lojas de conveniéncia, 0s
supermercados convencionais, as superlojas e esnseqados de depdsito.

Para Levy e Weitz (2000, p.48),

(...) um supermercado convencional é uma loja deeatos de auto-atendimento
gue oferece comestiveis, carne e produtos agriedi® vendas anuais acima de $2
milh6es em &area menor que aproximadamente 1.800osnetuadrados. Em
supermercados convencionais, a venda de itensadalindentos, como mercadorias
em geral, produtos de salde e beleza, é limitado.

Tal conceito se apresenta um tanto quanto limitatgedo em vista o enfoque
econdmico-financeiro mencionado, 0 que pode parfehte apresentar variacbes em
decorréncia de fatores geograficos, sociais e esmos.

Oriundo dessa diversidade de fatores locais, uassificacédo ndo abordada por Levy
e Weitz (2000), em sua classificacdo, sdo os hipeawos que, segundo Parente (2000),

além da configuracdo dos supermercados, apreseaiaog, uma maior diversidade de
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produtos com inclusdo de produtos téxteis e deyposdeletronicos aliados a um espaco
fisico de area de venda entre 7.000 a 16.000 mgtiaxdrados.

Kotler (1998, p.298) define supermercado como “deasnlojas de baixo custo,
pequena margem de lucro, elevado volume e autazeague oferecem uma ampla variedade
de produtos alimenticios, produtos de limpeza esdedomeéstico”.

Parente (2000) ja apresenta um conceito mais ampis,considera o supermercado
convencional a loja de porte meédio, essencialmaige alimentos e com uma boa
diversificacdo de produtos.

E caracteristica de parte destes estabelecimentiilizacio das promocdes semanais
divulgadas em jornais e folhetos locais, adotandestatégia de precos altos e baixos,
afirmam Levy e Weitz (2000). Observa-se tambémilzagédo das promocdes relampagos
nesse primeiro formato. Destaca-se, ainda, outrie mhesses estabelecimentos que usam
poucas promocdes e trabalham com o mesmo pregardente. Tal estratégia € conhecida
como Everyday Low Pricing — EDLP — preco baixo tolik

No mercado brasileiro, Parente (2000) afirma qugramde maioria das redes de
supermercados sao classificadas como convenciawifrme exemplifica, citando a rede
G. Barbosa na cidade de Aracaju, o EPA em Belozdote, o Zona Sul no Rio de Janeiro e o
P&o de Aclcar em Sao Paulo. Salienta, ainda,\sréita-se a importancia desse modelo de
loja, pois existem cerca de 3.000 unidades espathpelo Brasil, as quais representam % do
varejo brasileiro de alimentos” (PARENTE, 2000,2).3

As lojas de conveniéncia, segundo Parente (2003 copiadas do mercado norte-
americano na década de 1980. De acordo com Levyeitz\W2000, p.49), estas lojas
“fornecem uma variedade e sortimento de mercaddnagdos em um local acessivel em
uma loja de aproximadamente 280 a 740 metros quaslraom controle de saida de

mercadorias acelerado”.
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No modelo brasileiro, esses tipos de lojas apraserirea de venda entre 50 a 250
metros quadrados, estando localizadas geralmentepastos de gasolina. Outro fator
limitante do seu crescimento € o funcionamento fash de supermercados, de
hipermercados e de padarias, que oferecem maig®pedlocal para a realizagdo compra por
parte dos consumidores, declara Parente (2000).

O modelo do supermercado de deposito é mais eaisicto do mercado norte-
americano. “As lojas de depdsitos sdo varejistaso@ds de descontos de alimentos que
oferecem mercadorias em um ambiente com tratansemiplificado ao cliente” (LEVY e
WEITZ, 2000, p.48).

As chamadas superlojas apresentam uma estrutioa dtemn aproximadamente 1.800
a 4.600 metros quadrados com mmix de produtos ndo alimenticios, relatam Levy e Weitz
(2000). Parente (2000) complementa afirmando qléen alestas caracteristicas, no Brasil
existem cerca de 400 superlojas de alimentos.

Nota-se que a classificacdo proposta por Levy e2\@000) tem como principio
basico a questdo do tamanho da estrutura fisicljdase a variedade dos produtos vendidos.
Observa-se também que a tipologia apresentada démom aspecto generalista.

Este fato € contraposto na abordagem de Paren®®)(2Que, além dos modelos
apresentados por Levy e Weitz (2000), procurouctaraar outros tipos de varejo do setor
alimenticio que tém contribuido de forma significat na economia brasileira, conforme

quadro a seguir.
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QUADRO 2
FORMATOS DAS LOJAS DO VAREJO ALIMENTICIO

Espaco fisico N° médio de % de vendas

Tipos de lojas ) ) .
emm itens ndo-alimentos

Bares_e 20 — 50 300/ 500 1/3 Mercear!a, Ia_nches_e,b_ebldas /
mercearias Mercearia, frios, laticinios e bazar
Pf_;\danas e 50 — 100 1.000 1/3 Padaria, mercearia, frlps, Iat|<_:|f1|(_)s,

minimercados lanches / Merceatria, frios, laticinios, barzar

Loja _dAe _ 50 — 250 1.000 3 Mercearia, frios, laticinios, bazar e

conveniéncia lanches
Supermercado 300 — 700 4.000 3 Me_zrge_ana, hortifruti, carnes, aves, frios
compacto laticinios, bazar.
Supermercado 200 — 2.500 9.000 6 Me_zrge_ana, h_ortlf_rut|, carnes, aves, frios
convencional laticinios, peixaria e bazar.
Superloia Mercearia, hortifruti, carnes, aves, frios
perio) 3.000 - 5.000 14.000 12 laticinios, peixaria, padaria, bazar, téxtil e
eletrénicos.
Hinermercado Mercearia, hortifruti, carnes, aves, frios
P 7.000 - 16.000  45.000 30 laticinios, peixaria, padaria, bazar, téxtil e
eletrénicos.

CIubge 5.000 — 12.000 5.000 35 Mgrg:(e_ar|a, hortn‘ru:u, carmnes, aves, frios

atacadista laticinios, bazar, téxtil e eletronicos.

FONTE: (PARENTE, 2000, p.30), (Adaptado pelo ad@dissertacéo).

2.1.5.1 A origem e o conceito dos supermercados

O ato de efetuar compras nos supermercados jafte gee uma rotina que permeia a
vida de muitas pessoas e que acaba por sucumpardepcao dessas mesmas pessoas como
consumidores da transformacdo ocorrida neste tgovatejo alimenticio desde o seu
surgimento.

Buscando entender as necessidades da vida urmrgipermercados apresentam
uma forma de consumo com praticidade, eficiéncaplez.

Segundo a Associacdo Brasileira de Supermercadmagp estes estabelecimentos
tém como concepcao central a questdo do auto-atenthb, que acabou por contribuir para

um dos conceitos modernos de venda no varejo.
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Surgida nos Estados Unidos, a expressélb-serviceparece ter sido usada pela
primeira vez em 1912 por alguns comerciantes di#fé@ah, para caracterizar a

forma de operacdo de seus estabelecimentos. Qamt® depois foi aberta no
Tenessee a primeira loja Piggly-Wiggly, que, addéao auto-servico, catracas para
controlar a entrada de clientesheck-outsvendia apenas a vista.

O auto-servico se afirmaria nos Estados Unidos ap@sande Depressao, ocorrida
em 1929. Pressionados pela necessidade de barateatieecustos e manutencao
das vendas, os comerciantes comecaram a adoténfo resultados favoraveis

(ABRAS, 1993, p.19).

A expressédo supermercado, segundo Zimmerman (1@s8pnta ao inicio do século

XX. Nao se sabe ao certo quando a expresséo liaadga pela primeira vez, mas percebe-se

gue a sua criagcdo acompanhou o surgimento da rradust

Neal Ramsey, presidente da Maker Basket, de Loslasgcré que a origem da
palavra supermercado remonta aos primeiros andéaala de 20, quando a palavra
super foi langada pelos produtores cinematograficos dwlyttood. (...) esses
produtores diziam que seus filmes eré&nper’, ‘colossal’, ‘estupendo’, etc. Os
‘Super Markets’ (supermercados) se apropriaram desseo. (ZIMMERMAN,
1959, p.40). (traducéo nossa).

Percebe-se, nesse estudo, uma similaridade dasefies no que tange ao periodo e

aos locais de origem dos primeiros modelos de swgreados. Assim, empiricamente aponta-

se o inicio do século XX como provavel data do isoegto dessa modalidade de varejo

alimentar.

Na busca de uma definicdo mais apropriada paraigsrmercados, percebe-se um

elenco bem extenso de conceitos a serem explorbdosios mais antigos € o apresentado

por Zimmerman ao escrever um de seus primeirogoartem 1936 que trazia a seguinte

defini¢ao:

Um supermercado é um estabelecimento de vendaegvam muitas se¢bes que
vende alimentos e outras mercadorias de sua totg@ripdade ou por meio de
concessao, com estacionamento apropriado e queutean receita minima de
250.000 doélares ao ano. As secdes trabalham cone Ibas auto-servico

(ZIMMERMAN, 1959, p.41) (traducéo nossa).
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N&o obstante as outras definicbes também apresesnped Parente (2000) e Levy e
Weitz (2000), quando da abordagem do varejo deealios, percebe-se entre estes autores
uma convergéncia para a definicdo deste termo adange a questdo do auto-atendimento.

Notadamente, este passou a ser o principio baaieogodefinicdo desse tipo de loja
de varejo de alimentos e dele derivaram-se owraad estruturas com variagcdes no tamanho

da estrutura fisica e quantidade e variedade dkifye ofertados.

2.1.5.2 O supermercado no contexto brasileiro

Las Casas (2000) afirma que, apesar de os sup@tosroperarem basicamente com
produtos alimenticios na sua concepcao originaBrasil, a insercdo dessa atividade surgiu
de outra forma. “As pioneiras, no Brasil, no siskesalf-serviceforam as Lojas Americanas
no Rio de Janeiro, por volta de 1952. O Supermerau Disco foi inaugurado no ano
seguinte, em 1953, também no Rio de Janeiro” (LASAS, 2000, p.29).

Considerado o “pai do supermercado” no Brasil, FBarges foi um dos pioneiros e
incansavel militante na implementacdo do segmemfoais, afirma a Abras (1993).

Introduzido no inicio da década de 1950, seus pimenicialmente trabalhavam
motivados no intuito de adequar o varejo de alioerd modernizacdo observada na

sociedade urbana do pais.

[...] ano de 1953 constitui um importante marcoaparsetor supermercadista. Em
janeiro, foi inaugurada a loja da Cooperativa dospigados da Tecelagem
Parahyba, em Séo José dos Campos, em Sao Padailalmeinte ela operava como
um armazém e passou a funcionar como auto-servitaira edificio de 1.000
metros quadrados de area de vendas, todo de madeira

Os equipamentos — com excec¢do das caixas regisigmdarnecidas pela NCR,
empresa em que trabalhava José Luiz Sulliano, gramttentivador da
transformacao — foram fabricadas na oficina da nEdcelagem. Com base em
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desenhos americanos, surgiram as primeiras gondodaisnhos echeck-outse
magquinas de embalar cereais fabricadas no Braaik tarde, a tecelagem fornecia
equipamentos a outros supermercados, como parf@ d Ido Sirva-se (ABRAS,
1993, p.24).

O sucesso do modelo do varejo de alimentos foigrande que o surgimento de
novos estabelecimentos foi automatico. Entre oisigngto de muitos outros supermercados,

destacam-se 0s abaixo especificados.

QUADRO 3
PRIMEIROS SUPERMERCADOS BRASILEIROS

Supermercado Ano de Fundacao Cidade
o 07002 2
Supermercado Americano 1953 S&o Paulo
Sirva-se 1953 Sé&o Paulo
Peg-Pag 1954 Sao Paulo
Tudo Bem 1956 Recife
Supermercado Copacabana 1956 Rio de Janeiro
Mapps 1957 Sao Paulo
Supermercado Real 1958 Porto Alegre
Merci — Mercearias Nacionais 1959 Belo Horizonte
Paes Mendonca 1959 Salvador

FONTE: (ABRAS, 1993) (Adaptado pelo autor da ditsgio)

Passado o periodo introdutério da década de 50Cenahsse a expansdo dos
supermercados inclusive em cidades vizinha asaaptasileiras. Ja em 1968, estimava-se

que o pais contava com cerca de 1.714 estabeldosmsupermercadistas, afirma a Abras.
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2.2 O conceito de imagem

A imagem é um termo de facil compreenséao e amplemaitizado pela humanidade,
mas que apresenta um certo grau de dificuldadesgorapor uma definicdo que consiga
exprimir todos os seus empregos, afirma Joly (1996)

Essa facilidade na compreensao desse termo, cantoiy (1996, p.13), “indica algo
que, embora nem sempre remeta ao visivel, tomaslgacos emprestados do visual e, de
qualquer modo, depende da producdo de um sujeit@inario ou concreto, a imagem passa
por alguém que a produz ou reconhece”.

Santaella e Noth (1997) afirmam que o mundo dagemsmesta basicamente dividido
em dois distintos dominios. O primeiro refere-seemesentacdes visuais que, em sentido
mais amplo, é formado pelos objetos materiais gum@iam o ambiente visual. O segundo
dominio das imagens, completam os autores, pasas mpresentacdes imateriais que se
formam na mente dos sujeitos.

Observa-se ainda que impossivel é a separacacs distedominios, pois “ndo ha
imagens como representacdes que nao tenham sumaichente daqueles que as produziram,
do mesmo modo que ndo ha imagens mentais que nAantealguma origem no mundo
concreto dos objetos visuais” (SANTAELLA e NOTH.91® p.15).

Aumont (1993) contribui para esse discurso ao faddore a questdo da retencéo de
uma imagem. Segundo esse autor, “toda cena vitheda durante um certo tempo — se Vé,
nao apenas no tempo, mas a custa de uma explajragdaramente é inocente; € a integracao
dessa multiplicidade de fixagdo particulares qudageo que chamamos nossa visao da
imagem” (AUMONT, 1993, p.61).

Metz (1973, p.10) ressalta que,
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[...] aimagem n&o constitui um império autdnomeerado, um mundo fechado sem
comunicacdo com o que rodeia. As imagens - conpalasras, como todo o resto —
ndo poderiam deixar de ser consideradas nos jagserntido, nos mil movimentos
gue véem regular a significacdo no seio das soaéeda

Percebe-se diante das definicbes apresentadasigda,conserva-se atual, um
dos conceitos mais antigos sobre o termo imagemopto por Platdo. Chamo de
imagens em primeiro lugar as sombras, depois ¢exosf que vemos nas aguas ou
na superficie dos corpos opacos, polidos e bridisanttodas as representacfes do
género (PLATAO, APUD JOJY, 1996).

O estudo do termo imagem na atualidade esta ligadpiestdo da comunicacéao,
particularmente desenvolvida na disciplina denodan@emidtica ou Semiologia, afirma Joly
(1996).

Na busca de uma melhor compreensdo das palavraétisane semiologia, Joly
(1996, p.30) apresenta a etimologia destas palaasatalando suas diferencas da seguinte
maneira: “O primeiro, de origem americana, é o tecandnico que designa semidtica como
filosofia das linguagens. O uso do segundo, desoriguropéia, € mais bem compreendido
como o estudo de linguagens particulares (imagmssps, teatro, etc)”.

Joly (1996, p.30) ressalta ainda que estes doisoteforam criados a partir do termo
gregosemeionque significa “signo”. Assim, a ciéncia dos sigrmenominada Semiologia ou
Semiotica consiste “em estudar os diferentes tiigosignos interpretados por nos, estabelecer

sua tipologia, encontrar as leis de funcionameatsuds diversas categorias [...]".

2.2.1 A esséncia da imagem

Dichter (1985) afirma que o conceito de imagem temcampo de aplicacdo bem
extenso, podendo ser utilizado em um produto, encamdidato politico ou até em um pais.
A imagem “nao descreve traco individual ou qualetadnas a impresséo total que

uma entidade deixa na mente das outras. E umamuila tdo poderosa na percepcgédo das
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pessoas, que deveria ter um tratamento especiadreem demarketing propaganda e
comunicacao” (DICHTER, 1985, p.75) (traducdo nasBay esses motivos, 0 autor sugere
mais atencao por parte das organizacées quandpreseatacdo de seus produtos aos seus
consumidores.

Ao discorrer sobre o assunto, Dichter (1985) atrimyportancia a alguns fatores
intrinsecos relacionados a imagem por ele denomioacho a esséncia de uma imagem.

O primeiro fator é que, ao se trabalhar a imageswe-ge direciona-la a um publico
especifico. Este fato vem como prerrogativa a spgsicoldégica humana que se baseia em
menor intensidade nos atributos materiais e conommatensidade nas impressdes totais por
ele percebidas. Dai a grande importancia atribaid#luéncia de um andncio ao vender a
imagem de um produto.

Continuando sua explanacdo em relacdo a esséncimalémagem, o autor enfatiza
que se deve levar em consideracdo a questdo deagéaii humana que € muito complexa.
Todo cuidado deve ser empregado para se evitarensupesicbes em relagdo ao
comportamento humano que facilmente pode contraagrexpectativas anteriormente
tracadas.

O terceiro fator é atribuido ao fluxo constantesdmificados da imagem dos objetos.
O que no passado poderia apresentar uma conotaggdivia pode hoje apresentar uma
conotacao totalmente adversa. Ao exemplificar @steto, Dichter (1985) utiliza, como
exemplo, a marca de cigarro Malboro, que, iniciatagtinha uma imagem ligada ao publico
feminino. Nos dias atuais, verifica-se que a imagdesta marca estd diretamente
correlacionada ao publico masculino da populagéite+eomericana.

O conceito de imagem também esta atrelado as mndfia® econ6micas. Com 0s

avancos tecnoldgicos e 0 acesso as informacdesgasizacdes tendem a cada dia aprimorar
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e/ou inovar seus produtos, sob pena de ver a a@mois em um processo de evolucao, e
terem seus produtos taxados como obsoletos e adtgu

Em relacdo ao sucesso de uma marca, o autor entpiez tal fato esta diretamente
relacionado aos aspectos culturais no qual o ppoélwomercializado. Ao exemplificar este
topico, o autor cita a questado do vinho na FraNgmte pais, o vinho é considerado como
uma parte da refeicdo familiar e ndo apenas conmhehida festiva como € visto em outros
paises.

Outro aspecto assinalado pelo autor, na criacaondgem de um objeto, esta na
harmonia que se pretende alcancar na relacdo predrgusconsumidor. A imagem € uma
impressao positiva ou negativa. Quando da ocomé&itamada dissonancia, verifica-se uma
falta de alinhamento da percepc¢éo positiva entvdyto e consumidor, 0 que gera impactos
negativos e assim, uma percepcao distorcida deeimalgsejada.

Por fim, apresentamos as associacdes psicologecaesrnteitos. Este termo tem como
entendimento a atribuicdo de determinadas imageunsres significados, e os seres humanos
tém uma grande capacidade em associar imagens.plfteando este fato, verifica-se uma
associagdo da cor branca com o bem, a cor pretacoal, 0 quente com o que esta em alta e
o frio a conotacéo de estar em baixa, conformeade®ichter (1985).

Concluindo sua pesquisa, Ernest Dichter chama @bepara os aspectos que estao
vinculados a uma imagem e os denomina esséncimatzeim. Enfatiza que “uma imagem
pode ser manipulada por meio de estilos de vida @rada pelo ambiente no qual um pessoa

ou um produto sao inseridos” (DICHTER, 1985, p.80).
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2.2.2 A imagem no ambiente mercadoldgico

Dentro do processo evolutivo organizacional, umcedn de extrema importancia
para as empresas modernas € o da imagem, que dasrmansequéncias do desenvolvimento
da comunicacao, afirma Torquato (2003).

Nesta perspectiva, “por imagem, deve-se entendeiloaque a empresa deseja
projetar. Diferenciar-se, portanto, da identidddentidade é o carater, o conceito basico, a
personalidade da organizacdo. A imagem €é a exte(sdsombra) dessa identidade”
(TORQUATO, 2003, p.163). Na ocorréncia do distamaato entre a identidade e a imagem,
verifica-se um processo de desgaste denominadondissia, completa o autor.

Tavares (1998) afirma que o termo imagem, voltagi@ @ aspecto mercadologico,
surgiu em 1955 por meio de um artigo publicado ptavard Business Review escrito por
Gardner e Levy, intitulado “The product and thenfa Segundo Tavares (1998), ao se
reportar ao estudo apresentado neste artigo, caesg que ndo é apenas por suas funcdes e
atributos que um consumidor compra um produto,rdatiear que “os significados que Ihes
sao conferidos pela marca séo igualmente impodaAtenagem, nessa perspectiva, significa
personalidade, e os produtos, como pessoas, t&onaéidade” (TAVARES, 1998, p.64).

A relacdo imagem e marca ndo é fenbmeno recent®rom podemos observar.
Segundo Souza e Nemer (1993), as marcas proptrasiugidas nos EUA no século XIX
eram sindnimos de qualidade e prego justo, o gpeesentava um valor agregado ao
consumidor e consequientemente uma imagem poséivaganizacao.

As acgOes organizacionais sdo responsaveis pelarucis da sua imagem que, em
geral, apresentam distingBes quanto a percepc@&oidaifpelos sujeitos receptores. Tavares

(1998, p. 65) corrobora com esta afirmacao aoaretpie “as relagbes da empresa com seus
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publicos e a forma como esta trata as questdeseatals ocorrem em varios niveis, que
correspondem as suas varias perspectivas de imagem”
O quadro abaixo apresenta de forma objetiva ogsnde formacdo da imagem na

perspectiva da empresa, segundo Tavares (1998, p.65

) QUADRO 4
FORMAGAO DA IMAGEM A PARTIR DA RELACAO EMPRESA E AM  BIENTE

NIVEIS CARACTERISTICAS

Primeiro E formada a partir da estratégia da empresa etdbedscimento de
sua atuagédo no mercado.
E formada a partir da atuacdo com qualidade dosrezya@os,
Segundo .
vendedores e da estrutura fisica da empresa.
. E formada a partir da relagcédo com sstakeholders
Terceiro
E formada a partir das a¢bes desenvolvidas no ohemade atua,
Quarto sofrendo forte influéncia por valores, crengas eoliogias deste
ambiente.

FONTE: (TAVARES, 1998, p.65), (Adaptado pelo audardissertacao).

Tavares (1998) utiliza Barich e Kotler para conaitimagem “como a soma de
crengas, atitudes e impressdes que uma pessoalpo §m de um objeto. As impressdes
podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imagsia(BARICH e KOTLER APUD
TAVARES, 1998, p.65).

Observa-se, entdo, a importancia da relagéo iosirtal com os seustakeholders,
gue segundo Maximiano (2002) séo as partes intatassle forma direta ou indiretamente a
organizacdo e que sofrem algum tipo de reflexouds speracdes, podendo ser externos ou
internos, aqui representados pelos consumidorasnisias, empregados, comunidade e
fornecedores, entre outros.

Tendo como foco principal a construcdo da imagemnda da percepgao dos

consumidores, o presente trabalho abordara essééguee forma especifica.
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2.3 Os primeiros estudos sobre a concepcao de image

Tendo em vista a importancia da questdo da imageanmbiente mercadoldgico ora
apresentada, verifica-se que os estudos referant@sgem vém ganhando mais espaco no
meio académico visando a sua aplicacdo no meioemauial, afirma Enis (1967). Este fato
ocorre tendo em vista a questao de a imagem estatacionada aos atributos de uma marca,
da imagem das empresas e também da percepc¢do mmsmnidores em relacdo as estas
entidades.

A temética, apesar de uma quantidade significaatpesquisas teoricas e empiricas,
ainda ndo obteve éxito em uma definicdo conceileabmbito universal. As tentativas de
classificar estas terminologias e de se buscaras atnibuicdes para a praxis, tém sido uma
constante, complementa o autor.

Ao discorrer sobre os primeiros estudos realizastige esta temética, Enis (1967,
p.1) enfatiza que “uma importante contribuicdo sobrconceito de imagem é dada por
Kenneth Bouding em seu livibhe Image Seus estudos sdo datados de 1956 e conceitua

imagem da seguinte maneira:

Imagem esta definida como o todo de todas as pg¥espsensérias e da inter-
relacdo do pensamento associado com uma entidadeurpa realidade pelo

individuo, de forma que ele pode pensar na totddidda entidade em questao.
(BOULDING APUD ENIS, 1967, p.51) (traducdo nossa)

Nesse mesmo texto, Walter Lippmeitado por Boulding (1956) ao discutir a questéo
da imagem, afirma que ela é fruto da formacdo dadmps na mente da pessoa, ou
esteredtipos para dar significados definidos aasoid\s formas pelas quais uma entidade
estimula a formagédo desses quadros ou dessas isnageimem através de um pensamento,

de uma palavra, de um objeto, de uma pessoa, ddérachedo cultural, etc. Qualquer coisa
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que possa gerar experiéncias individuais podenribaitpara a formacado de uma ou mais
imagens na mente dos individuos.

Notadamente, esta definicdo trabalha com aspecigerpassam pela captacdo da
interatividade do mundo real com o mundo imaginariorelacdo ao nivel de conhecimento
que um individuo tem.

Buscando uma forma de analisar a questdo da imaBeis, (1967) propde um
modelo que apresenta a associacao de trés fatoeeauicados concomitantemente, formam
a imagem para um individuo:

» atangibilidaderersusa intangibilidade;
e 0 significadoversusa insignificancia,
e aconsoantgersuso dissonante.

Ao se referir a tangibilidade e a intangibilidadegutor afirma que alguns objetos sdo
mais tangiveis do que outros na percepcado humaaatdd exemplifica o fato afirmando que
uma mobilia pode ser trocada de lugar e um indovicem perceber a troca. Ja a troca de
local desta mesma mobilia para outro individuo peslefaciimente percebida; verifica-se,
neste caso, que a mobilia € mais tangivel pargunde individuo do que para o primeiro.

Abordando o que é significante e insignificanteisHt1967) declara que o individuo
atribui um escala de importancia as coisas quer@aage Sendo assim, a sua familia, a sua
reputacdo e o seu pais, por exemplo, recebem iammias diferenciadas, tornando-se mais
significantes ou insignificantes em determinadasasbes. Dessa forma, as organizagoes,
através de sua imagem, recebem importancias e difanenciados.

A formacdo do individuo, também, afeta a percepmt@omagem por ele auferida.
Assim surge a relacdo de consonancia e disson@oamque o individuo percebe uma

organizacdo. A consonancia parte do encontro dgemacaptada pelo individuo com a
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imagem por ele interiorizada de forma positiva. i&sdnancia ocorre quando a imagem
captada ndo converge com a imagem interiorizadadiiduo.

Enis (1967), buscando ampliar a sua base tedricsuandiscusséo sobre a imagem, se
reporta aos estudos de Daniel Kalz e Ezra Stotlarqmr C. E. Osgood, C. J. Suci, e P. H.
Tannenbaum. Katz e Krech, ao pesquisarem a forndggémagem, perceberam a influéncia
de trés tipos de componentes. Um componente cegnitm componente afetivo e um outro
componente comportamental. Estes componentes, tendosua esséncia o individuo,
desenvolvem a formacédo da imagem a partir do devemhoi diferencial semantico, que,
através da formacao psicoldgica individual, estdeelo significado dos objetos percebidos
pelo individuo.

O diferencial semantico de cada individuo apressatdiscrepante tendo em vista a
individualidade de cada ser e dos muitos fatores cpntribuiram para a sua formacéao.
Segundo Osgood (APUD, ENIS, 1967), estes fatoregpoeendem trés pontos basicos:

* a avaliacdc- o individuo verifica se a qualidade é boa omratravés da

imagem captada;

* a potencialidade- este fator esta vinculado a questao da fordeaqueza de uma

imagem;

* a atividade- refere-se a percepcao da imagem de forma alipassiva.

Assim, na questdo da imagem, partindo da premissaimd agente receptor, a
comunicacao torna-se um ponto fundamental nestedel A comunicacao, neste estudo, esta
definida como o compartilhamento do conhecimente, quor sua vez, € composto por
imagens. O processo de comunicacéo, segundo E963)(1se realiza entre dois ou mais
individuos a partir do momento em que se estabaleta area de convergéncia de seus

conhecimentos, conforme figura a seguir.
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IGURA 7 — Processo de comunicacao
ONTE: (ENIS, 1967 p. 55)

O circulo A representa a imagem que um individuthwita uma organizacéo. O
circulo B € a imagem que outro individuo tem dame®rganizacdo e igualmente para o
circulo C. A parte listrada demonstra as areas osnude conhecimento entre dois dos
individuos e a parte de interse¢do representasad@&eonhecimento comum para todos trés
individuos. Esta area comum é denominada “imagdtigall que ja havia sido estudada por
Kenneth Boulding em sua obf&e Imageora citada anteriormente.

Enis (1967) apresenta em seu estudo que a questBiwadgem esta essencialmente
vinculada a caracteristica comportamental do iddivj transitando pelo processo de
comunicacao e do seu conhecimento.

“Algumas justificativas empiricas para esta formgéita de concepcdo de imagem
foram fornecidas de muitos estudos provenienteésemdanarketing os quais enfatizaram a
importancia de uma imagem identificavel da marcadauwcompanhia” (ENIS, 1967, p.55)

(traducéo nossa).
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2.4 A “Personalidade” das lojas de varejo

Partindo da verificacdo do processo de comunicggéce estabelece na formacao de
uma imagem anteriormente apresentada, alguns padgues passaram a dedicar parte de
seus estudos a esta tematica.

Um desses estudos que acabou se transformando emrtigm classico sobre a
questdo da imagem no varejo foi o de Pierre MatinéntituladoThe Personality of the
Retail Store

Seu texto desencadeou um processo em gque a qdestd@gem organizacional no
varejo passou a ser tratada com um enfoque dif@simdentro da area dearketing.

A principal contribuicdo deste estudo foi trazerluz do comércio varejista, a
importancia dos fatores intrinsecos percebidosspas variostakeholdersque contribuem
COm 0 sucesso neste ramo de atividade.

Martineau (1958) declara que as lojas de varejemeapresentar uma personalidade
capaz de criar uma empatia com seus consumidoobseSe prisma, a imagem desta loja
passa a ser de grande importancia na estratégepeesa. O autor enfatiza ainda que esta
personalidade é criada tendo como base suas e#&stcas funcionais e de suas propriedades
psicolégicas.

Seu estudo teve como principio basico pesquisam pws consumidores de trés lojas
varejistas de segmentos diferentes o que as fezasPreferidas por eles na comparagcao com
outros estabelecimentos do mesmo ramo. Notadamestegspectos extrinsecos dessas
organizacbes eram semelhantes a de seus conceregrgm principio, ndo eram capazes de

justificar a preferéncia de seus clientes.
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Uma das lojas pesquisadas era um mercado. A padguigalizada com o intuito de
se apresentarem 0s motivos pelos quais 0s conswgsiddavam preferéncia a este
estabelecimento. Os resultados apresentados agontas aspectos intrinsecos como 0s
principais agentes da preferéncia do consumidarfocme declaracbes sobre o mercado

apresentadas abaixo (MARTINEAU, 1958, p.47):

* As mulheres da comunidade caracterizavam a lmjaoclimpa e branca;

* Nesta loja, € onde vocé vé seus amigos;

* Os funcionérios séo uteis;

* Os corredores sao espacgosos e organizados;

* Comprar nesta loja ndo cansa, a compra é umaiérpi& de prazer em vez de um
dever rotineiro.

O autor ressalta ainda em relacdo aos depoimerdsscdnsumidores que, em
nenhuma das respostas auferidas abordou-se a @uastdyrecos mais baixos e por
consequUéncia de uma maior economia nas compras.

A outra loja pesquisada foi uma revenda de autoimmd@aportivos importados, que
obtinha resultados expressivos em relacdo ao nmermadépoca, sem o0 uso dwarketing
tradicional do ramo. A pesquisa apontou que atégieutilizada pela organizacéo era a de
criar para os seus clientes uma atmosfera em geengissem extremamente realizados. Os
consumidores passavam a pertencer a um “clubeageigtarios de carros esportivos” que
representava simbolicamente um estilo de vida @uele encontro aos anseios desses
consumidores.

No terceiro e ultimo local de estudo, foi uma loja departamento que tinha a
preferéncia de consumidores negros e de baixa nemdadade de Chicago. Ao relatar os
porqués desta preferéncia, a pesquisa apontoungssa loja, esses consumidores nao se
sentiam discriminados e este fato era fundamemta p direcionamento do local de suas

compras (MARTINEAU, 1958, p.48):
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* Vocé se sente bem ao ir comprar 13;

« Eu gosto desta loja, porque nela encontro um arrgblaym para comprar;

e Os negros ndo compram nas outras lojas da viziahaag funcdo do
sentimento de discriminacdo que nelas encontram;

As declaragles apresentadas nas pesquisas petosredares de ambos 0s ramos de
atividades servem como estimulos balizadores paesenvolvimento de estudos referentes
aos aspectos intrinsecos das organiza¢cdes comafemandial da concorréncia. Observa-se
ainda que os relatos apresentados chamam a aae@pectos que, em sua grande maioria,
sao colocados em um segundo plano no planejamegdairacional ja que, hipoteticamente,

nao sao pontos especificos de trabalho dos trésesegs pesquisados.

2.5 Outros estudos da imagem no varejo

Em 1979, mais autores também contribuiram paratedesda imagem para a
atividade varejista. Albaum, Hawkins e Dickson pomgram uma pesquisa cujo propoésito
era o de verificar se a percepc¢éo da imagem daavemdarejo se assemelhava, entre homens
e mulheres. O estudo apresentou a comparacao sléodos distintos, sendo o primeiro na
verificacdo da paridade na percepg¢édo dos prodwgndidos e o segundo, na avaliagdo dos
critérios para a formagéo do conceito dos produtos.

Esses autores propuseram uma pesquisa tendo enguestvarios estudos empiricos
ja haviam sido realizados nos Estados Unidos daridendocando justamente os papéis
especificos dos maridos e das esposas no processongbra.

Ponto de discussédo nesses estudos ficou por candetdrminacdo do publico-alvo
pesquisado. Estas pesquisas eram, em sua grandeamagalizadas, tendo como principal

elemento indagado as donas de casa americanas. tEssalhos podem ser considerados
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inconsistentes, pois um percentual significative dompradores no mercado € formado pelos
maridos, conforme ja apontavam outros estudos.

Ao realizarem uma pesquisa entrevistando separadammeridos e esposas, Albaum,
Hawkins e Dickson (1979) procuraram examinar asreliftes percepcdes desses grupos e o
que estava subentendido para esta diferenciacéo.

Como principal conclusdo deste estudo, ficoudicatdo de que as pesquisas, ao
serem realizadas, devem abordar um publico especiflas instituicdes varejistas nao se
deve utilizar as esposas em substituicdo a seuglovartendo em vista suas distintas
percepcoes.

Swan e Futrell (1980) abordaram também a questdmagem nas lojas de varejo
como um ponto importante para o aumento de su&mrfia operacional e de mercado.

A fidelizacdo de uma clientela é uma busca porepadet todo varejista. Para isto, o
trabalho desenvolvido nas lojas esta, em geraiadolpara a satisfacdo do cliente. Fato € que,
segundo estes autores, muitas das decisfes toomddms especificos de agregar valor aos
clientes tém sido tomadas sem uma informacéo denadte qualificada sobre o que estes
clientes realmente desejam.

Dai a afirmacéo “é o estudo da imagem que propeagi@ra o varejista uma visao do
seu negocio, visto pelos olhos do seu cliente” (SWAFUTRELL, 1980, p.51).

Notadamente, muitos estudos sobre o comportamentorsumidor tém vindo a luz
para aumentar a eficiéncia comercial de uma orgaad@ As pesquisas podem contribuir
apresentando a configuracao apresentada pelalojagie o consumidor relata como sendo
o ideal, afirmam Swan e Futrell (1980).

Estes mesmos autores propuseram a aplicacdo deestionério que visava levantar

a opiniao de clientes em um restaurante de um @ube um restaurante ideal. O restaurante
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estava sendo avaliado por uma série de atributeneo por base os resultados auferidos, o
empresario poderia analisar o custo beneficio gemaoverem as alteracdes.

O resultado desse estudo demonstra que, atravgsrcepcado de imagem por parte
dos consumidores, pode-se verificar a importancia gs varejistas devem atribuir aos
aspectos intrinsecos de sua organizacdo com dointiei aumentar a eficiéncia do seu
negocio.

Zelnio e Gagno (1981) sdo outros autores que p&sm@IN a percepcao de imagem
por parte dos consumidores ao evidenciarem qumpessdes ou imagens construidas das
lojas de varejo influenciam o comportamento de aangje consumidor.

Estes autores afirmam que “a imagem é uma variavabrtante que intervém na
estratégia do varejista e no comportamento do coigsw” (ZELNIO e GAGNO, 1981,
p.289) (traducédo nossa), sendo necessaria a cpfstde um instrumento capaz de medir a
imagem de uma loja de varejo.

Kasulis e Lusch (1986) também pesquisaram a qudsat&magem nas lojas de varejo.
Inicialmente esses autores afirmam que a imagemnt® loja esta baseada nos atributos
objetivos e subjetivos, mas sob a percep¢ao decemgsimidores.

Sendo assim, atribuem ser de extrema importanestumlo da imagem de loja, pois
“considerando que imagem de loja reflete percepgdegarejista pode mudar a imagem
potencial de uma loja, sem mudar os seus atribegecificos. Isto é que sdo as
caracteristicas objetivas” (KASULIS E LUSCH, 1986420) (traducdo nossa).

Para ilustrar essa afirmacéo, os autores abordaraxemplo de um varejista que,
impossibilitado de mudar o tamanho das instalafi§ess de sua loja, promoveu a mudanca
da percepcao do consumidor atravées da reestrutueagé modo de exibicdo das mercadorias

de seu estabelecimento.
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O estudo sobre a imagem de lojas vem crescenddiltiods anos e ganhando
espaco, especialmente em revistas especializadbfatd se deve porque “imagem de varejo
€, em muitos casos, um elemento principal de égiemtde varejo atual’ (KASULIS E
LUSCH, 1986, p.420). Varejistas de todos os tigas wrabalhando na construcédo da imagem
ideal com o intuito de atrair segmentos especifitzosociedade, complementam os autores.

Estudos comparativos entre lojas de um mesmo sdgnjanforam realizados
buscando na avaliacdo de seus atributos a percefe@enciada pelos consumidores. Estas
informacdes sdo usadas para nortear a gestéo oasistcadores e tentar, através da melhora

da imagem de uma loja, influenciar o comportameogconsumidores.

2.6 Formas de mensuracdo da imagem

Até o presente momento, este estudo apresentoevantamento sobre as pesquisas
realizadas sobre a questdo da imagem aplicadafasike varejo. Nao obstante a importancia
ja anteriormente relatada da tematica em epigesfes trabalhos trouxeram a discusséo o
enfoque e as técnicas utilizadas na captacdo deeugto da imagem por parte dos
consumidores.

Zimmer e Golgen (1988) atestam que a maioria dasjyeas realizadas com a
finalidade de mensuracdo da imagem das lojas dejovaaborda alguma versdo da
denominada escala de diferencial semantica. Seqainda esses mesmos autores, percebe-se
gue, em linhas gerais, essas pesquisas apresent@no gertentes de estudos conforme

apresentado no quadro 2.5 a seguir.
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QUADRO 5 )
LINHAS DE ESTUDO SOBRE A IMAGEM NO AMBIENTE MERCADO LOGICO

Ordem Linha de estudo

1 Descrever a imagem de loja segundo a percepcamdsamidores.

5 Relacionar a imagem da loja com outras variaveisoc@ questéao da
lealdade dos consumidores.

3 Determinar a importancia dos atributos percebiddsspconsumidores.

4 Verificar os instrumentos e as técnicas utilizauas a mensuracédo da
imagem percebidas pelos consumidores.

FONTE: (ZIMMER e GOLDEN, 1988, p.267), (Adaptaddgautor da dissertacéo).

Reardon (1995) também propde uma discussdo emAoekqs métodos utilizados
para a mensuracdo da imagem de loja para fins moeate e as realizadas com o objetivo
aplicado. Sem criar polémica em relacdo a estes Wleses de pesquisa, “0s académicos
podem fazer uma contribuicdo potencial a pratidacaga de negdcios, examinando, entre
outros assuntos, as diferengas conceituais ergendelvimento de mensuragao com o cunho
cientifico e o aplicado” (REARDON, 1995, p.90) @ugdo nossa).

Percebe-se assim que os fins especificos parasumagéo da imagem de uma loja de
varejo estdo diretamente relacionados a escolhaindtsimentos de coleta de dados da
pesquisa, podendo ser uma entrevista estruturadanotrevista ndo estruturada.

Reardon (1995) afirma que a pesquisa na esferaadplié bem diferente da pesquisa
cientifica, pois deve levar em consideracdo a adbédde seus construtos, o custo de sua
realizacdo e apresentar uma caracteristica magsigamara um posterior aproveitamento dos
resultados alcancados. Ressalta-se ainda que, ménidodas pesquisas aplicadas, seus
resultados s&@o analisados por gestores organizasigue devem conseguir trabalhar as
informacgBes auferidas para a realizagdo de diaignést para posterior ado¢do de medidas

corretivas. Notadamente, estas pesquisas tambémboam para o entendimento do gestor

no que diz respeito ao posicionamento no qual aniegcao esta inserida.
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Ja as pesquisas de cunho académico tendem a #nalwalm base nas teorias ja
apresentadas na academia, sendo muitas delagadealicom o propdsito de criacdo de
modelos a serem observados no ambiente de negocios.

Da combinacdo destas duas perspectivas de trabslligiram os modelos de
mensuracao que hoje sao utilizados para estudagatiacéo e descricdo da imagem de lojas.
O tratamento com as técnicas oferecidas pela sgtatdescritiva vem contribuindo para a
realizacdo de muitas pesquisas, afirma Reardorb}199

Discutindo ainda a questdo dos instrumentos utiiggpara a coleta de dados sobre a
imagem, abre-se um novo campo a ser explorado ileacdio das escalas de diferencial
semantica como instrumento de mensuracgao.

Segundo Zimmer e Golden (1988), essas escalas wifm utilizadas pelas vantagens
apresentadas pela técnica e pelo controle pa@satiesvantagens oriundas desse processo.

Como vantagem, as escalas de diferencial semapyregsentam os seguintes fatores:
“facilidade de controle, requer um nivel minimoali@betizacdo do respondente, existe uma
maior facilidade na codificacdo e analise das feago® tratamento dos dados pode ser com
intervalo e apresentar um alto grau de confianZWIMER e GOLDEN, 1988, p.267).

Estes autores ainda apresentam algumas limitaciieslas desse processo tais como:
o trabalho com dimensbes sem importancia, suprismondue realmente importa; a falta de
uma avaliagdo neutra; a inabilidade do consumidorngedir impressdées no ambito mais
generalista.

Ainda na abordagem da melhor forma de mensuracémagem de loja vem sendo
colocada em discusséo a utilizagdo de questionasaturados e ndo-estruturados como a
melhor opgéo para a captacao da imagem por pastecthsumidores.

Keaveney e Hunt, citados por Chowdhhury, Reard8&nivastava (1998), acreditam

que as tradicionais medidas utilizadas para a captda imagem de loja sdo equivocadas
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devido ao fato de que a utilizacdo das escalasedideis semanticas tende a distorcer ou a
direcionar a opinido dos respondentes. Este fattrvibai para que os resultados auferidos nas
pesquisas sejam distorcidos e ndo cumpram os fweeeetodologicos e cientificos exigidos
em um trabalho académico. Na busca de um melhoelmpara mensurar a imagem de uma
loja, Keaveney e Hunt, apud Chowdhhury, Reardorive8ava (1998), preferem a utilizacdo
do questionario nao-estruturado distribuindo asceggdes dos consumidores em
subcategorias conforme modelo apresentado por Zirar@®lgen (1988).

Agucados pela questdo da melhor forma de mensumdgdmagem de uma loja,
Chowdhhury, Reardon e Srivastava (1998) desenwaitvarma pesquisa aplicando os dois
modelos de coleta de dados; um com perguntas wsitas e outro com perguntas nao
estruturadas.

Depois de relatarem as vantagens e desvantageses tdgbalhar com cada uma das

técnicas, os autores concluiram que

Em relacdo a medida mais apropriada para a me@sudegcimagem de loja, ndo se
pode chegar a uma conclusdo em tdo pouco tempojpatsn ser apresentadas
algumas consideracdes. Os resultados apontaranitairgrau de correspondéncia
entre a técnica de mensuracdo estruturada e adveiarique derivaram das
codificagcbes da mensuracdo ndo estruturada (CHOWIRW¥ REARDON E
SRIVASTAVA, 1998, p.73) (traducéo nossa).

Ambas as técnicas apontaram comportamentos quearherdam, de forma
satisfatoria, os estudos em que foram utilizadasifida-se através da revisao da literatura
apresentada pela academia, que as pesquisas nitaradas continuaram a ser amplamente
utilizadas em detrimento de suas vantagens que nsdito favoraveis aos trabalhos
académicos.

Percebe-se, entdo, que todo o processo utilizadopasquisas académicas ou nas
pesquisas aplicadas passa por uma constante evaoc&ue o emprego e o melhoramento

das técnicas de pesquisas vém cada vez mais spadeigpados. Fato é que, em ciéncia,
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nada esta pronto, nada esta acabado e pode saogquexaustivos estudos, esta questdo da

mensuracao pode um dia ter o seu capitulo final.
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CAPITULO lIl - METODOLOGIA DE PESQUISA

3.1 Tipo de pesquisa

Por apresentar a percepcédo dos consumidores daiomsiupermercado da cidade de
Belo Horizonte, o método de pesquisa utilizado enesabalho apresenta um carater
descritivo. “As pesquisas deste tipo tém como olgetprimordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou ferdroeno estabelecimento de variaveis”
(GIL, 1999, p.44).

Este tipo de pesquisa tem ainda, como caracteristazcante, a utilizacdo de técnicas
padronizadas para coletar seus dados, complemengaiay (2003).

Silva (2003) ressalta que a pesquisa descritivgeegerto grau de responsabilidade
por parte do pesquisador, para que seu traballeseane a validade cientifica. Neste sentido,
percebe-se que o zelo e o cuidado séo fatoresrhgrmdais no momento da delimitacdo das
técnicas, dos métodos, das teorias e modelos quearéo o sistema de coleta de dados e
consequentemente em sua analise e interpretacao.

A pesquisa descritiva € concebida por alguns asitooeno um estudo intermediario
entre a pesquisa exploratéria e a pesquisa exphicalal fato pode ser facilmente
compreendido, tendo em vista que ndo se trata deestado tdo preliminar quanto na
pesquisa exploratdria e nem tao profundo quanfmesquisa explicativa.

Por possuir objetivo e procedimentos bem espesifiepesquisa descritiva apresenta

também um carater conclusivo. Sob este aspecto,
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a maioria das pesquisas marketingrealizada é de pesquisa conclusiva descritiva
(ou simplesmente chamada de pesquisa descritivh)a$lenominacéo de pesquisa
descritiva € agrupada uma série de pesquisas qujosessos apresentam
importantes caracteristicas em comum. (MATTAR, 19995).

A utilizacdo da pesquisa descritiva € convenieai® s estudos que apresentam 0s

seguintes propoésitos conforme relacionados no quadeguir.

A QUADRO 6
CONVENIENCIA NA UTILIZACAO DA PESQUISA DESCRITIVA

PROPOSITO EXEMPLOS

Descrever o perfil de consumidores comp,
sexo, faixa etaria, nivel educacional |e

Descrever as caracteristicas de grupos A . ~
econdmico, entre outras informacdes.

Estimar a proporcéo de elementos de uma| Quantos consumidores compram o produyto
populacdo especifica que tenham A e assistem ao programa X.
determinadas caracteristicas ou
comportamento.

As pessoas de nivel educacional maipr
compram o produto A? Ser4d que as
mulheres com mais de 40 anos assistem a
mais novelas que as mulheres mais jovensg?

Descobrir ou verificar a existéncia de
relacdo entre variaveis.

FONTE: (MATTAR,1999, v.1, p.86), (adaptado peloada dissertacéo).

Desta forma e em observancia ao problema de pesfjuinulado nesta dissertacao,
vinculando-se as caracteristicas apresentadasleeatéamento, pode-se afirmar que, quanto
aos seus fins, trata-se de uma pesquisa descritiva.

Quanto aos meios utilizados para o desenvolvimelatotrabalho, optou-se pela
utilizacé@o de dois procedimentos especificos.

O primeiro teve como objetivo principal o levantameede material para a construcéo
de uma base tedrica. Nesta parte, realizou-se wmantEmento bibliografico, um

levantamento documental atravéssite da organizacéo objeto de estudo e um levantamento
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estatistico para a descricio da amostra pesquidslddéiar (1999) apresenta estes
levantamentos como uma forma de classificacdo @agusas descritivas e também as
conceitua da seguinte forma:

» Levantamento bibliograficos- levantamento realizado através da procura em

livros, revistas especializadas, artigos, dissédgs@ teses académicas relacionadas ao
tema proposto no estudo.

» Levantamentos documentaidevantamento que tem como fonte documentos que

estdo a disposicdo da populacdo e, em outros DSOS registros efetuados por uma
organizacao tornando-se fonte importante de infodes

» Levantamentos estatisticesmuitas sao as instituicdes governamentais oujnéo

geram diferentes informacoes estatisticas a resgeidiversos assuntos, tornando-se

assim um grande aliado do pesquisador contribunadespecificacdo do seu trabalho.

» Levantamentos de pesquisas efetuad@sna-se importante a verificacdo de outras
pesquisas em torno do tema escolhido, pois estapdimitirdo ampliar sua base de
conhecimento e até contribuir para uma analisesper® das técnicas que se deseja
utilizar.

No segundo momento, passou-se a trabalhar com soutre@ios investigativos
aplicados na pesquisa descritiva.

Mattar (1999, p.88) afirma que “ha dois tipos basicle pesquisas descritivas: o
levantamento de campo e os estudos de campo”. Agesdio se ter uma distingdo definitiva
em termos de definicdo, este autor declara que diferenca béasica esta na grande amplitude
e da pouca profundidade do levantamento de camdpaneédia amplitude e profundidade dos

estudos de campo.
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Também oriundos desse tipo de analise estdo osacdlosnestudos de caso que, na
relacéo profundidadeersusamplitude, pode ser percebida sua diferenciagaves da figura

explicitada a seguir:

Profundidade

1 1 Estudo de casos
2 Estudos de campo
3 Levantamento de campo

3

n
»

Amplitude

FIGURA 8 — Diferenciagdo entre estudos de casajdest de campo e levantamento de
campo segundo a profundidade e a amplitude da gasqu
FONTE: Mattar (1999, v.1, p.89).

Referindo-se ao levantamento como meio da pesdeiseritiva, Gil (1999) enfatiza
que, além da multiplicidade de tipos, os levantan®desenvolvem-se ao longo de varias
fases e, de um modo geral, apresentam a segumi€rsza: especificacdo dos objetivos;
operacionalizacdo dos conceitos e variaveis; etgldor do instrumento de coleta de dados;
pré-teste do instrumento; selecdo da amostra; ac@everificacdo dos dados; anélise e
interpretacdo dos dados; apresentacao dos ressiltado

Focando o levantamento de campo como meio utilinesta pesquisa, cabe ressaltar
as vantagens e desvantagens desta técnica quededdattar (1999), apresenta os seguintes
pontos:

Das vantagens

. Tem-se o0 controle sobre o erro amostral dos datiidos em relagédo a

populacdo geradora da amostra, tendo em vista racéatilizada e a

populacdo em estudo.
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. Permite a geracdo de tabelas sumarizadas por dategum os dados
coletados em funcéo do nimero de elementos da mmost

. O cruzamento dos dados das tabelas permite afidagd0 dos elementos da
amostra em diversas categorias simultaneamente.

. Apresenta um grau maior de confianca junto ao pabtjeral quando

comparada com outros métodos.

Das desvantagens

. N&o permite um aprofundamento do objeto estudadholot uma informacgéo
guantitativa, em vez da informacao qualitativa;

. E mais dispendiosa em relacio aos outros tipogstgufsa tanto do ponto de
vista financeiro, quanto em relacdo ao tempo dedpie na realizacdo da
pesquisa.

. Usualmente requer uma equipe de trabalho tendo ita \as varias
habilidades técnicas para a realizacado do feituee geralmente ndo esta

agregada a uma uUnica pessoa.

Este estudo tendo em vista as caracteristicas need&profundidade e de amplitude
em consequéncia da nao liberacdo por parte dosrgesio supermercado na aplicacdo da

pesquisa dentro de sua loja, trata-se de um edieidampo.

3.2 Universo e amostra pesquisada

As pesquisas sociais, usualmente, trabalham commero bastante expressivo de

elementos, 0 que a torna em termos de se cobordaghiverso a ser pesquisado. Para GIL
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(1999, p.99) o universo ou populacédo pode ser ideficomo “um conjunto definido de
elementos que possuem determinadas caracteristibastio em vista a dificuldade de se
pesquisar o universo desejado, partiu-se paraclilgsuma amostra que pudesse representar
este universo pesquisado.

Buscando a obtencdo de uma resposta clara e pragigaoblema de pesquisa
formulado, o universo ou a populacdo definida parpresente estudo foi a populacéo
residente nos bairros Buritis/Estoril da cidadeBeéo Horizonte e clientes do supermercado
de referéncia para a coleta de dados da pesquisa.

Esta escolha teve como principal motivacéo o fatdadilitar o trabalho de coleta de
dados, tendo em vista que o pesquisador residegi@ore este fato poderia reduzir o tempo
despendido nesta fase da pesquisa bem como seudmusealizacdo. Também contribuiu
para a escolha desta regido geografica o fato nesana apresentar uma loja do varejo
alimenticio, nos moldes adequados a proposta ddaest factiveis de serem estudadas.

Através do levantamento estatistico disponibilizadsite da Prefeitura Municipal de
Belo Horizonte (PBH), que utiliza as informacdeglidas pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2000), através dsaeealizado no ano de 2000, verificaram
0s seguintes dados.

A regido demografica escolhida para a aplicacdcestodo faz parte da Regido
Administrativa Oeste, sendo que os bairros BuatiEstoril contam, segundo o censo do
IBGE, com uma populagao estimada de 17.337 pessoas.

Tendo em vista que a pesquisa buscava descrevacepgao dos consumidores de
um unico supermercado na regido, verificou-se @ssdade da realizacdo de alguns cortes
nesta populagdo visando a uma melhor base pardeandiegacédo de uma amostra. Desta

forma, foi incluida no universo de pesquisa apenpspulacdo compreendida da faixa etaria
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dos 15 aos 64 anos de ambos os sexos, empiricacagéees da realizacdo de compras em
supermercados.
O universo desta pesquisa ficou assim configuradoiotal de 12.594 pessoas com

base de dados por idade e sexo, passiveis dacéidizio supermercado.

. QUADRO 7
POPULACAO DOS BAIRROS BURITIS/ESTORIL, IDADE E SEXO

FAIXA ETARIA HOMENS MULHERES TOTAL
15 A 19 anos 544 642 1.186
20 a 24 anos 530 742 1.272
25 a29 anos 757 1.146 1.903
30a 34 anos 1.207 1.350 2.557
35 a 39 anos 1.152 1.089 2.241
40 a 44 anos 806 749 1.555
45 a 49 anos 451 387 838
50 a 54 anos 280 240 520
55 a 59 anos 133 169 302
60 a 64 anos 108 112 220

TOTAIS 5.968 6.626 12.594

FONTE: IBGE. Censo Demografico - 2000

Apoés a determinagdo do universo da pesquisa, btssc@ determinacdo de uma
amostra dessa populagéo para a aplicacdo da dele@dos.

Como amostra do universo apresentado, trabalhocese a aplicacdo de 170
questionarios aleatoriamente dentro das faixagstéspecificadas.

Gil (1999, p.100) reitera que a questdo da amesteadevidamente fundamentada nas
leis da estatistica com: a leis dos grandes numartes da regularidade estatistica, a lei da

inércia dos grandes numeros e a lei da permané@asipequenos nimeros.

A lei dos grandes numeresafirma que, se huma prova a probabilidade deewento €, e

se este se repete grande numero de vezes, a rel#c@d@s vezes que se produz 0 sucesso e a

quantidade total de provas, ou séjaende a aproximar-se cada vez mais da probatdida
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p. Ou, em outras palavras, se o numero de provadfiéeatemente grande, torna-se

altamente improvavel que a diferenca eh&e seja significante.

A lei da regularidade estatistieandica que um conjunto de n unidades tomadasaso de

um conjunto N tera provavelmente as caracteristioagrupo maior.

A lei da inércia dos grandes numerassegura que, na maioria dos fenémenos, quando u

parte varia numa direcdo, é provavel que a padal igo mesmo grupo varie em direcao

oposta.

A lei da permanéncia dos pequenos numeradiz que, se uma amostra suficientemente

numerosa é representativa da populacdo, uma segurakira de igual magnitude devera ser
semelhante a primeira. Assim, se na primeira amasio encontrados poucos individuos com

caracteristicas raras, € de se esperar que, nadse@ejam encontrados em igual proporgao.

Mattar (1999, p.262) conceitua a amostra como el parte de uma populagéo” e
amostragem como “o processo de colher amostramdeapulacdo”. O mesmo autor afirma
ainda que, ao trabalhar uma amostra de uma detmmipopulacdo, buscam-se as
caracteristicas relacionadas com o todo de umalggfmu

As pesquisas relacionadas na areandeketinge, principalmente, aquelas ligadas as
pesquisas descritivas por levantamentos tém umeantelacdo com o processo de
amostragem, tendo em vista as suas vantagens guie\encontro com o nivel de exigéncias

de mercado.



82

3.3 Construcéo dos instrumentos de coleta de dados

Para a realizacdo da coleta de dados desta pestpiisdilizado um questionario.
Segundo Longaray (2003, p.130) “o questionario € ingtrumento de coleta de dados
constituido por uma série ordenada de perguntasiensm ser respondidas por escrito pelo
informante, sem a presenca do pesquisador”.

Gil (1999) apresenta uma abordagem um pouco diferéa. No seu entendimento, 0s
questionarios sdo em sua grande maioria auto-apl&é que significa ndo ser necessaria a
presenca do pesquisador. Mas no caso de as peygeemam formuladas oralmente pelo
pesquisador, pode ser designado como questiondita@o com formulario.

Buscando construir um instrumento de coleta deoslapgle traduzisse os objetivos
formulados na pesquisa, elaborou-se um questionanoquestdes fechadas que apresentava
ao respondente um nuamero de alternativas que puadeskhor refletir a sua opinido. Para
responder algumas das perguntas, também utilizaueseala de Likert que, segundo Bressan

(2004, p. 59-60),

0s respondentes ndo apenas respondem se concoudafio @om as afirmacdes,
mas também informam qual o seu grau de concordameialiscordancia. E
atribuido um nuamero a cada resposta, que refletdirecdo da atitude do
respondente em relacdo a cada afirmacao.

Sendo uma derivagéo da Escala de Thurstone, dassiealikert sdo mais simples,
confiaveis e assim mais populares, afirma Chiga8lr3).

O questionério construido apresenta dez perguatdésdas e vinte e seis afirmacgdes
divididas e cinco grupos distintos, conforme modatwesentado nAPENDICE A. Este
modelo era acompanhado das fichas de perguntaseapadas nAPENDICE B para uma

melhor compreensao dos questionamentos feitosoassimidores.
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O primeiro grupo era formado pelas perguntas deendimm a dez, que buscava
descrever o perfil do consumidor que frequentagapermercado escolhido para a coleta de
dados. Através da apresentacdo de fichas de pasguntrespondente escolhia a opcéo que
mais se enquadrava no seu perfil e preenchia o@aom o seu respectivo numero.

As perguntas de numero onze a dezesseis procurdeanrever a percepcao da
imagem por parte dos consumidores em relacdo aoegatdos do supermercado. Neste caso
foi utilizada a Escala de Likert, enfatizando omoauma atitude € mais ou menos favoravel
em relacéo as afirmacdes apresentadas acerca gosgachos.

Na terceira parte, composta pelas perguntas de roldezessete a vinte e quatro,
também utilizou-se a Escala de Likert, buscandardesr a atmosfera percebida pelos
consumidores em relacéo a loja onde efetuavamcsuagras.

Na quarta e penultima parte, estdo apresentages@mtas de niumero vinte e cinco a
vinte e nove, também com a utilizacdo da Escalaldet e as de nimero trinta a trinta e dois
com repostas diretas mediante as op¢des apresemni@siéichas de perguntas.

No ultimo grupo, formado pelas perguntas de nuantenta e trés a trinta e seis,
também foi utilizada a Escala de Likert para guespondente adequasse a sua reposta em
uma escala de opinidao em relagéo aos precos eesalorsupermercado.

O pré-teste deste questionario foi realizado néopderde 23 a 26 de agosto de 2004,
buscando aferir a sua boa confeccao principalmemteelacdo aos seguintes topicos, como
propde Gil (1999, p.137-138):

a) clareza e precisdo dos termos;

b) forma de questdes;

c) desmembramento das questoes;

d) ordem das questdes; e

e) introducgdo do questionario.



84

No dia 27 de agosto juntamente com o orientadmcedeu-se a avaliacdo do
questionario e adequacao de algumas perguntadiminagdo de outras, devido a falta de
clareza e objetividade em seu enunciado, chegandm anodelo adequado para a sua

aplicacao.

3.4 Pesquisa de campo

A pesquisa de campo, segundo a professora Verg@dd), trata de uma investigacao
empirica que deve ser realizada no local onde acenbu aconteceu um determinado
fendbmeno ou aquele local que apresenta determinaldosentos com a capacidade para
explica-lo.

Assim a pesquisa de campo foi realizada no perded80 de agosto a 05 de outubro
do ano de 2004. Inicialmente, buscou-se junto &cédo do supermercado, mais
especificamente junto ao departamentondeketing,a autorizacéo para que se pudesse ficar
em um stand dentro da unidade varejista. Tal procedimentolifaca sensivelmente o
trabalho de coleta de dados e, certamente, dimanaitempo desprendido nesta fase da
pesquisa. A solicitagdo nao foi autorizada.

Uma maior descricdo do supermercado objeto de émdexr deste estudo foi
suprimida, tendo em vista a negativa por parteeds gestores na realizagdo da pesquisa em
suas dependéncias. Nao obstante a este imporédoigbde-se afirmar que o supermercado
apresenta as caracteristicas basicas dos tradgisumaermercados encontrados na cidade de

Belo Horizonte tais como a rede de supermercadeEpaampion.
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Ja se percebe em detrimento de tentativas de quésagliisas académicas, propostas
em cursos de mestrados e doutorados do pais, utaaesisténcia por parte dos empresarios
em permitir a busca de informacdes dentro de seyseendimentos. Lamenta-se tais fatos,
pois, atentos ao objeto de estudo proposto nestpz@, que € o levantamento descritivo da
percepcdo da imagem de um supermercado por sessnaigiores, a geréncia dessa unidade
varejista de alimentos poderia contar com inforreagéreciosas para o ajuste de seu negocio
de forma gratuita.

Tendo em vista o0 ocorrido, adotou-se a estratégipedcorrer as areas dos bairros
Buritis/Estoril para a aplicacdo dos questionarkgsesar do processo aleatorio simples para a
escolha dos consumidores para o preenchimento detigoario, todos indistintamente
deveriam apresentar um ponto em comum, que sefidizacdo desse supermercado para a
realizacdo de suas compras.

Ao abordar o respondente, apresentava-se uma éxplieacdo sobre a finalidade da
pesquisa e, no caso do aceite e da verificacdooddigdio de usuario do supermercado,

iniciava-se as indagacoes.

3.5 Tratamento e analise dos dados

O tratamento e analise dos dados, apesar de seveaspos tecnicamente distintos,
apresentam uma correlacdo muito grande ao serbaittaalos.

Gil (1999, p.168) apresenta a seguinte definicdia pstes processos:

A andlise tem como objetivo organizar e sumariardados de forma tal que

possibilite o fornecimento de respostas ao problproposto para a investigacao.
Ja a interpretacdo tem como objetivo a procureedtidd mais amplo das repostas,
0 que é feito mediante sua ligagao a outros conmfegtds anteriormente obtidos.
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Desta forma, para o tratamento e a analise dossdadferidos apos a aplicacdo dos
questionarios, adotou-se a distribuicdo dos redodtaem trés grupos distintos: a
caracterizacao e a freqiéncia da amostra pesqusadaliacdo do construto e por ultimo a
analise dos resultados propriamente dita.

Na caracterizacdo e na freqiéncia da amostra pasigi foram estabelecidas
categorias ou descricdes das caracteristicas dstranpesquisada, bem como sua frequéncia
em relacdo a totalidade dos questionarios aplicaclebém, nesta etapa, foi empregado um
sistema de codificacdo que posteriormente passourp@rocesso de tabulacéo e de analise
estatistica dos dados para a avaliacdo do consEuatoseguida, utilizou-se uma primeira
avaliacdo das generalizacdes obtidas com os dada¥fiearam-se as inferéncias de relacdes
causais.

Por fim foi abordada no subtitulo, Andlise dos leslos, a descricdo dos resultados
obtidos sobre cada um dos grupos apresentadosnstruto, perfazendo ao mesmo tempo
uma releitura de parte do marco tedrico trazidos# estudo, focando basicamente os

resultados das pesquisas ja relatadas no refdreatmi@o desta pesquisa.
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CAPITULO IV — RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 Caracterizagao e frequéncia da amostra pesquisa

A aplicagdo dos questionarios apresentou os seguirdsultados em relacdo a
caracterizagao e a frequiéncia da amostra dos cohs@s pesquisados:

Em relacdo a faixa etéria, percebe-se que os codsien que freqientam o
supermercado estdo distribuidos basicamente erddséiixas etarias. Destaque para a faixa
etaria que contempla os consumidores entre 35 @@oss 45 anos de idade, demonstrando

gue a amostra apresenta um perfil mediano em tedmaade.

TABELA 1
FAIXA ETARIA DOS CONSUMIDORES
Frequéncia Percentual

Entre 15 e 25 anos 12 7,1
Mais de 25 até 35 anos 39 22,9
Mais de 35 até 45 anos 60 35,3
Mais de 45 até 55 anos 38 22,4
Mais de 55 até 65 anos 20 11,8
NR 1 0,6

Total 170 100,0

FONTE: Dados da pesquisa
O nivel socioeconémico dessa amostra apontou unitade que o caracteriza como
um nivel de classe média alta para os padrdes plalggéio da cidade de Belo Horizonte,
segundo o IBGE. Tal fato pode ser evidenciado compmesentacdo dos resultados da
indagacao a respeito do nivel de renda familiaaneb&m pelo resultado auferido como o

guestionamento sobre o valor mensal dos gastosasaompras de supermercado.
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A amostra apontou que cerca de 56,5% dos consuesiddesse supermercado
apresenta uma renda familiar acima dos R$ 2.400,@e representa uma renda acima de
dez salarios minimos e uma frequéncia da ordem GdeeSpostas em relacdo aos 170

questionarios aplicados.

TABELA 2
RENDA FAMILIAR DOS CONSUMIDORES
Frequéncia Percentual

Até R$ 480,00 6 3,5
Entre R$ 481,00 e R$ 960,00 6 3,5
Entre R$ 961,00 e R$ 1.440,00 21 12,4
Entre R$ 1.441,00 e R$ 1.920,00 14 8,2
Entre R$ 1.921,00 e R$ 2.400,00 27 15,9
Acima de R$ 2.400,00 96 56,5

Total 170 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

Também os gastos com as compras de supermercagi@nficem uma faixa
intermediaria que vai dos R$ 241,00 a R$ 480,00ngmia, sendo seguida pela faixa dos R$
241,00 a R$ 720,00, o que demonstra um nivel ecoaomente elevado para a area

geogréfica pesquisada.

TABELA 3
GASTO MENSAL COM SUPERMERCADO
Frequéncia Percentual

Até R$ 120,00 9 53
Entre R$ 121,00 e R$ 240,00 24 14,1
Entre R$ 241,00 e R$ 480,00 70 41,2
Entre R$ 481,00 e R$ 720,00 49 28,8
Entre R$ 721,00 e R$ 960,00 11 6,5
Acima de R$ 960,00 7 4,1

Total 170 100,0

FONTE: Dados da pesquisa
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Outra caracteristica verificada na amostra dessesumidores esta relacionada ao
namero de pessoas residentes por domicilios. Ogm$mnapontaram que cerca de 54,1 % dos

domicilios sado formados por 4 a 5 pessoas.

TABELA 4
MORADORES POR DOMICILIO
Freqiéncia Percentual

De 1 a 3 pessoas 70 41,2
De 4 a 5 pessoas 92 54,1
De 6 a 9 pessoas 6 3,5
Acima de 9 pessoas 1 0,6
NR 1 0,6

Total 170 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

Também verifica-se nesta amostra que, ao realgauas compras, 0 consumidor
tende a ir ao supermercado sozinho, com cerca 4d4%4dos questionados, seguido das

compras realizadas acompanhados(as) dos(as) deespestivos conjuges, representado um

percentual de 38,8% das respostas auferidas.

TABELA 5
COMO OS CONSUMIDORES FAZEM COMPRAS
Freqiéncia Percentual
Sozinha(o) 75 44,1
Em familia 38 22,4
Acompanhada(o) do conjuge 54 31,8
NR 3 1,8
Total 170 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

No que tange ao dia de preferéncia da realizac&ua®e compras, 0s consumidores
apresentaram um comportamento mais diversificagliges que a resposta que apresentou a

maior freqiiéncia foi a de que os consumidores @&doum dia certo para a realizacédo de suas
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compras, com 62,9% das respostas fornecidas, segeid preferéncia da realizacdo das

compras no sabado e domingo respectivamente.

TABELA 6
DIA PREFERIDO PARA REALIZACAO DAS COMPRAS
Freqiéncia Percentual

Domingo 12 7,1
Segunda-feira 3 1,8
Terca-feira 1 0,6
Quarta-feira 6 3,5
Quinta-feira 1 0,6
Sexta-feira 10 59
Sébado 29 17,1
N&o tem dia certo 107 62,9
NR 1 0,6

Total 170 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

Na busca da caracterizacdo a amostra em relagdcalizdcdo de seus domicilios,
percebe-se que esta reposta possa ter sido pegjadiendo em vista que a nao-autorizacao
por parte da geréncia dearketingdo supermercado, na aplicacdo dos questionariasodde
sua loja, fez com que o pesquisador trabalhasseseers arredores, especificamente nos
bairros Buritis/Estoril.

Conforme mencionado anteriormente, existem na ogugdquisada duas unidades do
varejo alimenticio com as caracteristicas passigtaisaplicagdo da pesquisa. Uma destas
unidades esta localizada no Bairro Estoril, o gugaossibilitava a coleta de dados dos
consumidores da referida regido, caso eles nassewe o costume de realizar suas compras
no supermercado objeto de referéncia que estddadalno bairro Buritis.

Mesmo assim, a amostra mostrou-se consistente &nadasta que os residentes do
bairro Buritis representaram cerca de 72,4% da @engsletada, com a frequéncia de 123

dos 170 questionarios aplicados junto aos consuesdo
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TABELA 7
RESIDENCIA DOS CONSUMIDORES POR BAIRRO
Frequéncia Percentual

Betéania 10 5,9
Buritis 123 72,4
Estoril 8 4,7
Estrela Dalva 7 4,1
Palmeiras 2 1,2
Qutros bairros 20 11,7

Total 170 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

Mesmo tendo como domicilio o mesmo bairro onde lestlizado o supermercado, a
grande maioria dos consumidores declarou que,rpali@ar as suas compras, utilizam-se do

carro como meio de se locomover até o supermee@aoa a realizacao do trajeto de volta.

TABELA 8
FORMAS DE DESLOCAMENTO PARA O SUPERMERCADO
Frequéncia Percentual

A pé 22 12,9
De carro 137 80,6
De 6nibus 5 2,9
De taxi 6 3,5

Total 170 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

Um dado que chama atencéo na caracterizagdo ddrarpesquisada € quanto ao
tempo que estes mesmos consumidores freqientamseg&gmercado. Um percentual
significativo freqlienta este supermercado ha mais a@nos, o que equivale dizer, desde a sua
criacdo no bairro. Outras duas faixas também foapontadas como os que o frequientam

entre 1 e 3 anos com 21,8% e dos que o frequedtéd 3 e 5 anos com 21,2% das respostas

apresentadas.
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) N TABELA 9
HA QUANTO TEMPO SAO CLIENTES DO SUPERMERCADO
Frequéncia Percentual

A menos de 6 meses 4 2,4

De 6 meses a 1 ano 19 11,2

De 1 ano a 3 anos 37 21,8

De 3 anos a 5 anos 36 21,2

A mais de 5 anos 74 43,5
Total 170 100,0

FONTE: Dados da pesquisa

4.2 Analise dos resultados da pesquisa e avaliagim construto

Para uma melhor andlise dos resultados, foi relipaimeiramente a verificagdo do
tratamento estatistico no instrumento de coletgpeakuisa e, em seguida, apresentada a

descricéo da percepg¢éo da imagem por parte dosroai@es do supermercado.

4.2.1 Validacdo da amostra e do instrumento déadke dados

Algumas propriedades de um conjunto de dados séranosiesejaveis ou mesmo
necessdarias para a utilizacdo de algumas técnitasisicas. Da mesma forma, avaliar
diversas questdes ao mesmo tempo com o intuitesleni-las em um Unico indice (analise
multivariada), também, requer a avaliacdo de algmmessupostos. A transformacdo de
diversas questdes em um Unico indice se deu residoea partir dos construtos idealizados:

empregados, atmosfera, conveniéncia, precos esgalor
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As escalas utilizadas neste construto se caramtercomo sendo de multi-itens, ou
seja, lancam méao de diversos indicadores paraaavatia dimensdo do supermercado.

Com o objetivo de validar o instrumento de coletadados, foram utilizadas as
analises exploratdrias conhecidas como: analiseidgtalfa de Cronbach e correlacdo para
verificar se todas as questdes estdo explicandoobernstruto que as compdem. As analises
gue se seguem possuem, entao, passos necesseiapencao de indices que representem
as dimensdes: empregados, atmosfera, conveni@negs e valores. A partir da obtencédo de

tais itens, é que serdo apresentados especificarmemésultados do estudo.

4.2.2 Analise de dados ausentes

Todos o0s conjuntos de dados podem possuir casosntess ou Sseja, casos
provenientes de ndo-resposta ou de o item nadolsarago respondente. Este tipo de dado
pode ocasionar problemas para as andlises seguptdganto alguns procedimentos sao
adotados para preencher estes valores. SegundotkalR001), os casos ausentes podem ser

substituidos utilizando os seguintes critérios:

1. Utilizar apenas casos com dados completos
2. Estima-los através de regressao

3. Imputar dados

Para este conjunto de dados, foi utilizado o priocedto de imputagcdo dos dados,

considerando a média dos outros valores da variavel
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4.2.3 Analise de dados extremosifiers)

Os dados que apresentam comportamento fora dogyamrdeja, aqueles que estéao
distantes dos demais necessitam de atencdo espitamiala analise univariada dmstliers
utilizou-se, como critério, o fato de o valor semaion que 3 desvios-padrdo. Foram
encontrados alguns casos extremos para este anmjardados, porém nao foram excluidos

com o intuito de manter o maior nimero possivelad®s a serem analisados.

4.2.4 Normalidade

Para que possa ser utilizada a analise multivareadacessario que os dados estejam
normalmente distribuidos, ou seja, que, em umaseptacao grafica possuam forma de sino.

Utilizou-se o teste de Kolmogorov Smirnov para figar as hipéteses apresentadas a seguir:

Ho: a distribuicdo é normal

H;: a distribuicdo ndo é normal

Valores p deste teste abaixo de 5% indicam que stribdiicdo difere-se
significativamente de uma distribuicdo normal. Ralzela 4.10, pode ser observado que estas
variaveis ndo apresentam distribuicdo normal, vigte todos os valores p estdo abaixo de

0,05. Entretanto, autores como Jonhson e Wiché&f8(lreconhecem a dificuldade de se
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obter, nomundo realdados que se comportem exatamente seguindo utribud¢go normal.

Neste caso, optou-se por utilizar os métodos pdramoe baseados nesta distribuicéo.

TABELA 10
TESTE DE NORMALIDADE
Kolmogorov-

Smirr?ov Z Valor p
Os empregados sdo educados 4,427 0,000
Os empregados sdo amigaveis 4,213 0,000
Os caixas sao eficientes 4,442 0,000
Os empregados apresentam uma boa aparéncia 3,933 0,000
O setor de atendimento ao cliente é eficiente 5,264 0,000
Estou satisfeito com o atendimento que tenho rdoepi 4,576 0,000
O supermercado tem uma boa aparéncia 4,944 0,000
As cores do supermercado sdo agradaveis 4,498 0,000
A temperatura dentro do supermercado é agradavgl 5552 0,000
A iluminagdo do supermercado é satisfatdria 5,023 0,000
O cheiro do supermercado é agradavel 4,890 0,000
O supermercado é limpo e higiénico 5,449 0,000
O som ambiente do supermercado é agradavel? 4,590 0,000
Este supermercado é um lugar agradavel de se compras,445 0,000
Em relacéo a localizacdo do supermercado 3,213 0,000
Em relacéo espaco fisico do supermercado 2,910 0,000
Em relacéo a disposi¢éo dos produtos no supermefcad 3,386 0,000
Em relacéo ao estacionamento do supermercado 3,497 0,000
Em relacé@o a seguranga no supermercado 3,002 0,000
O supermercado vende seus produtos a um preco justo3,112 0,000
O supermercado apresenta boas ofertas 3,84p 0,000
O supermercado oferece boas formas de pagamento 77 5,5 0,000
O supermercado é bem recomendado na regido 5,373 0,000

FONTE: Dados da pesquisa

4.2.5 Linearidade

Para se verificar a relagéo linear existente evdgrpares de variaveis dentro de cada
construto, ou seja, a correlacdo linear existente eestes pares, utilizou-se o coeficiente de
Pearson. Este coeficiente varia de —1 a 1 sendajgaato mais proximo de -1 ou de 1, maior

a correlacdo entre as duas variaveis, ou aind&-pewbservar o valor p menor que 5% para
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concluir a existéncia dela. As tabelas 11 a 14 raosbs valores do coeficiente de Pearson
para este conjunto de dados. Alguns pares de we#iavao apresentaram correlacéao

significativa.

TABELA 11
LINEARIDADE DAS AFIRMACOES SOBRE OS EMPREGADOS

(911) (912) (913) (914) (915)
(g12) 0,538
(q13) 0,149* 0,058*
(914) 0,173 -0,025* 0,249
(q15) 0,354 | 0,148* 0,324 0,260
(q16) 0,257 0,466 0,320 0,172 0,378
* Variaveis ndo correlacionadas.
FONTE: Dados da pesquisa
TABELA 12
LINEARIDADE DAS AFIRMACOES SOBRE A ATMOSFERA
(917) (918) (919) (920) (921) (922) (923)
(g18) 0,518
(q19) 0,057* | 0,168
(920) 0,210 0,278 0,399
(921) 0,572 0,476 0,206 0,207
(922) 0,479 0,280 0,303 | 0,139* 0,500
(923) 0,487 0,188 0,010* 0,242 0,451 0,249
(g24) 0,388 0,389 0,338 0,220 0,410 0,484 0,218
* Variaveis nao correlacionadas.
FONTE: Dados da pesquisa
TABELA 13
LINEARIDADE DAS AFIRMACOES SOBRE A CONVENIENCIA
(925) (926) (927) (928)
(926) 0,370
(927) 0,453 0,567
(928) 0,351 0,123* 0,263
(929) 0,370 0,423 0,378 0,227

* VVariaveis ndo correlacionadas.

FONTE: Dados da pesquisa
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TABELA 14
LINEARIDADE DAS AFIRMACOES SOBRE PRECOS E VALORES

(933) (934) (935) (936)
(g34) 0,353
(g35) 0,222 0,304
(g36) 0,300 0,305 0,547

* Variaveis ndo correlacionadas.

FONTE: Dados da pesquisa

4.2.6 Avaliacdo dos construtos

Para avaliar se os diferentes aspectos do cong@giconsistentes na indicagédo da
caracteristica de interesse, € necessario medionfiabilidade da escala e avaliar sua
consisténcia interna, afirma Malhotra (2001). Reste fim, utilizou-se o Alfa de Cronbach.
Este autor complementa ainda que, os construtendepresentar valores acima de 0,6 para
possuirem um nivel aceitavel de consisténcia iatern

Todos os construtos indicados nas tabelas de 85aprésentaram alfa superior a este
limite, confirmando a confiabilidade da escalaizaifla. Entretanto, alguns itens, se retirados,
aumentam o nivel de consisténcia interna: retirasedas questbes gl4, ql9, o alfa eleva-se
para 0,6721; 0,7877 respectivamente. Por esse anaijptou-se por eliminar tais questées do
construto. Apesar do pequeno acréscimo observadoalwy de alfa, a retirada dessas

questbes, como podera ser observada mais adiantrootse necessaria para atender o

critério de unidimensionalidade.



) TABELAL5
AVALIAGAO DO CONSTRUTO EM RELACAO AOS EMPREGADOS

., Alfa de Cronbach se a
Variavel . ;
variavel for excluida

Q11 0,5919

Q12 0,6259

Q13 0,6383

Q14 0,6721

Q15 0,5981

Q16 0,5719
Alfa Total 0,6594

FONTE: Dados da pesquisa

TABELA 16
AVALIACAO DO CONSTRUTO EM RELACAO A ATMOSFERA
., Alfa de Cronbach se a
Variavel . ;
variavel for excluida

Q17 0,7364

Q18 0,7583

Q19 0,7877

Q20 0,7803

Q21 0,7328

Q22 0,757

Q23 0,7778

Q24 0,7542
Alfa Total 0,7849

FONTE: Dados da pesquisa

. TABELA17 A
AVALIACAO DO CONSTRUTO EM RELACAO A CONVENIENCIA

. Alfa de Cronbach se a
Variavel . ;
variavel for excluida

Q25 0,6558

Q26 0,6705

Q27 0,6436

Q28 0,7440

Q29 0,6809
Alfa Total 0,7269

FONTE: Dados da pesquisa
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TABELA 18
AVALIACAO DO CONSTRUTO EM RELACAO AOS PRECOS E VALO RES
., Alfa de Cronbach se a
Variavel . ;
variavel for excluida
Q33 0,6227
Q34 0,5944
Q35 0,5751
Q36 0,5557
Alfa Total 0,6534

FONTE: Dados da pesquisa

O proximo passo é verificar se cada construto semta apenas um fator. Este fator
anico é encontrado através da analise fatorial, &quen método de reducdo de variaveis
(MALHOTRA 2001).

A técnica de analise fatorial requer que se facdaste de verificacdo da adequacao da
amostra. Sao utilizados os testes de esfericidad®adlett, que requer um valor p inferior a
0.05, bem como o de adequacédo da amostra (KMOguenum valor desta estatistica superior
a 0,5 é suficiente para afirmar que a correlacdiee exs pares de variaveis pode ser explicada
por outras variaveis (MALHOTRA, 2001). A tabela 4resenta os valores que atestam o0 uso

de tal técnica.

TABELA 19
VALORES DE KMO E BARTLETT
Construto Kmo Bartlett
Dos empregados do supermercado 0,523 0,000
Atmosfera 0,779 0,000
Conveniéncia 0,743 0,000
Precos e Valores 0,659 0,000

FONTE: Dados da pesquisa

Utilizando a analise fatorial com os métodos deaefio aFatoracdo pelo Eixo
Principal e a rotacamblimin, verificou-se que os construtempregados do supermercado

atmosferaapresentaram 2 fatores. Para resolver este prablemam excluidas as questdes
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gl3 e gl14, implicando um acréscimo do Alfa de Cachbde 0,6594 para 0,6919, ficando
entdo o construtempregados do supermercagom apenas um fator. Para o construto
atmosferao alfa aumentou de 0,7849 para 0,07877, excluseda variavel g19. O resultado

final do teste de unidimensionalidade ficou assascdto conforme tabela a seqguir:

TABELA 20
TESTE DA UNIDIMENSIONALIDADE
Questéo Carga fatorial ex\r/)ﬁglg(;];l?’ %)

Q11 0,660
12 0,714

Empregados 815 0.435 52,0
Q16 0,588
Q17 0,784
Q18 0,595
Q20 0,326

Atmosfera Q21 0,770 45,3
Q22 0,610
Q23 0,504
Q24 0,579
Q25 0,631
Q26 0,666

Conveniéncia Q27 0,748 48,9
Q28 0,364
Q29 0,574
Q33 0,444

Precos e valores ggg 8222 50,6
g36 0,733

FONTE: Dados da pesquisa
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Ao analisar a correlacdo entre os construtos, eggometodologicamente, como
forma de operacionalizar os construtos, por utile® médias das questdes que o compdem
para obter seu valor final.

Na tabela abaixo, sdo apresentadas as correlagfiesos construtos (médias das
variaveis que o compdem), construidos a partimg@dias das variaveis. Através do teste de
Pearson, pode-se concluir que somente ndo se mostoarelacionados 0s construtos

Empregado® Precos e valoregois o p valor foi inferior a 5%.

. TABELA 21
CORRELACAO ENTRE OS CONSTRUTOS
Empregados Atmosfera Conveniéncia
Atmosfera 0,187
Conveniéncia 0,156 0,438
Precos e Valores 0,084* 0,176 0,270

* Variaveis ndo correlacionadas.

FONTE: Dados da pesquisa

4.3 Descrigcédo da percepcgao da imagem pelo consunido

Para o trabalho de descricdo da percepcao da imagenparte do consumidor,
utilizou-se a escala de atitudes para que o0s cadsues apresentassem suas opinides em

relagao aos fatores indagados.
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4.3.1 A percepcao da imagem do supermercado e@imeentre 0s construtos

Os resultados auferidos na pesquisa apresentai@dws dae, para uma melhor analise
e compreensao, foram distribuidos em quatro grdEimtos que descrevem a percepcao da
imagem pelos consumidores em relacdo aos empregadmosfera, a conveniéncia e em
relacdo aos precos e valores praticados pelo sepeado.

Para verificar a avaliacdo global dos constretogregados, atmosfera, conveniéncia,
precos e valoredoi utilizada a média das variaveis que compderarsstruto.

Uma estimacdo pontual ndo leva em consideracdaco agnostral nem o desvio
padrédo associado a distribuicdo de probabilidaoleegse motivo, trabalha-se com o intervalo
de confianca. Intervalos de confianca estdo assogia um grau de confianca, que é uma
medida da certeza de que o intervalo contém o gendavalor do parametro populacional
(TRIOLA, 1999).

A interpretacdo do intervalo de confianca para diange da conforme apresentado na

figura 9.

Limite superior inferior a 3 Avaliacfes negativas
O valor 3 esté contido no intervalp AvaliacOes rards
Limite inferior superior a 3 AvaliacOes positivas

FIGURA 9 Interpretacéo do intervalo de confianca
FONTE: Dados da pesquisa
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TABELA 22
INTERVALO DE CONFIANCA DE 95% PARA A MEDIA

Intervalo de confianca de 95%
Limite Média Limite
Inferior Superior
Empregados 3,72 3,78 3,85
Atmosfera 3,66 3,73 3,80
Conveniéncia 3,17 3,27 3,37
Precos e valores 3,51 3,59 3,67

FONTE: Dados da pesquisa

Como pode ser observado, todas as médias apontanuipa avaliacdo positiva de
todos os construtos avaliados. A menor meédia eféionada ao aspeatonveniéncig3,27)
seguido popreco e valore$3,59).

Ao analisar a percepcao dos consumidores em relag® empregados do
supermercado, verifica-se que, de modo geral, ogregjados apresentam uma imagem
positiva.

Em relagdo ao quesito educacédo dos empregados, @erg2,4% dos consumidores
concordam que os empregados sdo educados. Além diedb, 11,8% dos respondentes
concordam totalmente com esta afirmacdo, o queateste ponto bem positivo para o
supermercado. Ressalta-se ainda que este ultinee iadresentou a avaliagdo mais positiva
na escala de valores por parte dos consumidoreslagio aos empregados.

A afirmacdo de que os empregados sdo amigaveifétamapresentou indices
positivos, com 64,10% de concordancia e concordarotal pelos respondentes.
Notadamente, deve-se também uma atencdo espeah pginido dos consumidores que
concordam parcialmente que chegou a ordem de 34,7%.

A Unica afirmacédo que apresentou um percentualsterdiancia total neste grupo por

parte dos consumidores foi em relacdo a aparéosizmpregados do supermercado. Apesar
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de um indice de 0,6% que néo se apresenta releyette torna-se um ponto merecedor de
atencdo se somado aos 5,9% dos respondentes qoeldim também dessa afirmacéao.

O setor de atendimento a cliente foi 0 que obtew&ir indice positivo por parte dos
consumidores que concordam e que concordam totsneem cerca de 75,3%. Chama-nos
atencdo neste item também a presenca do percatdud|4% de respondentes que néao
assinalaram a questao, podendo ser explicado petatilizacdo do setor de atendimento ao
cliente.

Finalizando a questdo da percepcao dos consumidoreslacdo aos empregados do
supermercado, verificando-se o indice que mediatiafacdo dos clientes em relacdo ao
atendimento no supermercado, verificou-se que eb#y20% entre os respondentes que
concordam e que concordam totalmente com esteaaf&m

Em relacédo aos empregados do supermercado, consgsg com a maior média (3,78),
0S aspectos que se mostraram pior avaliados (neeriodices de concordancia) sao:
aparéncia dos empregados (57,1%), eficiencia dosaxa62,9%), conforme se pode
evidenciar no quadro a seguir:

TABELA 23

PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM RELACAO
AOS EMPREGADOS DO SUPERMERCADO

Discordo | Discordo Concordo Concordo Concordo NR IC Base Total

totalmente parcialmente totalmente
O setor de atendimen 0,6% 21,8% 71,2% 41% | 2,4% | 75,3% | 170 |100,0%
ao cliente é eficiente
Os empregados s&o 1,8% 24,1% 62,4% 11,8% 74,2% | 170 |100,0%
educados
O supermercado & 2,4% 25,3% 70,0% 2,4% 72,4% | 170 |100,0%
limpo e higiénico
O supermercado tem 7,1% 21,2% 65,3% 6,5% 71,8% | 170 |100,0%
uma boa aparéncia
Estou satisfeito com o 2,9% 25,9% 62,4% 8,8% 71,2% | 170 |100,0%
atendimento que tenh
recebido
Os empregados s&o 1,2% 34,7% 56,5% 7,6% 64,1% | 170 |100,0%
amigaveis
Os caixas s&o eficient 7,6% 29,4% 57,6% 5,3% 62,9% | 170 |100,0%
Os empregados 0,6% 5,9% 34,7% 51,8% 5,3% 1,8% | 57,1% | 170 |100,0%
apresentam uma boa
aparéncia

Obs: IC é o indice de concordancia, obtido através deaste concordo com concordo totalmente.

FONTE: Dados da pesquisa
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Para verificar uma possivel relacdo entre as w@sade perfil do consumidor e a
avaliacdo dos construtos, foi utilizada uma técimtiégulada CHAID (Chi-square Automatic
Interaction Detection), proposta por Kaas (1980).

Esta técnica utiliza a estatistica qui-quadrada fezer uma divisdo dos dados, em que
as categorias das variaveis que apresentam um camgmto similar sdo agregadas em
relacdo a variavel dependente. Assim, os gruposapuesentam diferencas significativas
(considerando valor p <0,05), em relacdo a variéleelnteresse, sdo apresentados em um
diagrama em forma de arvore. As arvores a segticam as diferencas encontradas para este
as variaveis em questao.

Na verificacdo de variaveis que sao preditoras dalisgdo dos empregados,
encontrou-se uma diferenca significativa no querel&peito ao tempo em que o individuo é
cliente do supermercado. Observa-se que as peggeasao clientes ha mais tempo fazem
uma melhor avaliacdo do empregados (média de 3,85dSomparado as pessoas que

possuem menor tempo (média de 3,6151).

Empregados

| Node 0 |

|
| Mean 37812 |
| Std. Dev. 04348 |
| n 170 |
| D) 100,00 |}
| Predicted 37812 |
| R— [, ,,,,, E

Ha quanto tempo vocé é cliente deste supermercado?
Adj. P-value=0,0007, F=14,6368, df=1,168

<=De 1 ano a 3 anos >De 1 ano a 3 anos
Node 1 Node 2

Mean 3,6151 Mean 3,8719

Std. Dev. 0,4573 Std. Dev. 0,3954

n 60 n 110

% 35,29 % 64,71

Predicted 3,6151 Predicted 3,8719

FIGURA 10 — Avaliacdo do empregado pelo clientesaderando o tempo de utilizagdo do
supermercado
FONTE: Dados da pesquisa
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Ainda, foi encontrada uma diferenca no gasto measgbessoas que gastam mais tém
a maior meédia (4,0), ou seja, avaliam melhor osregguos. Demais variaveis nao se

mostraram significativas.

Empregados

|

|

! Mean 3,7812
| std.pev. 04348
| n 170
% 100,00

| Predicted 3,7812
|

,,,,,, T
Gasto mensal com supermercado
Adj. P-value=0,0380, F=5,7637, df=2,167

<=Entre R$ 241,00 e R$ 480,00 (Entre R$ 241,00 e R$ 480,00,Entre R$ 721,00 e R$ 960,00] >Entre R$ 721,00 e R$ 960,00
Node 1 Node 2 Node 3
Mean 3,8501 Mean 3,6375 Mean 4,0000
Std. Dev. 0,4409 Std. Dev. 0,3944 Std. Dev. 0,3819
n 103 n 60 n 7
% 60,59 % 35,29 % 4,12
Predicted 3,8501 Predicted 3,6375 Predicted 4,0000

FIGURA 11 — Avaliacdo do empregado pelo clientesaderando os gastos realizados no
supermercado
FONTE: Dados da pesquisa

Abordando a percepcdo da atmosfera do supermerdadas as afirmagdes
apresentadas obtiveram percepgbes mais positivagudonegativas. A afirmacado que
apresentou uma avaliagcdo mais positiva pelos regpbves foi em relacdo a temperatura
agradavel do supermercado com cerca de 85,20 %Wndertancia e concordancia total.

Destaque negativo entre as afirmacfes apresenfadasm relacdo as cores do
supermercado que, apesar de uma aprovacao supédsdn, obteve um indice de 11,8% de
discordancia entre os respondentes (as cores éonseqrado sdo: laranja e azul).

Também neste grupo de respostas, verifica-se qagogem oito das afirmacgdes
apresentadas, receberam a opinido de discordémteila por parte dos respondentes. As
afirmacdes: a temperatura € agradavel obteve @&¥m ambiente € agradavel obteve 2,9%,
o cheiro do supermercado é agradavel com 0,6% fanaagdo que o supermercado € um

lugar agradavel de fazer compras obteve 1,2%.
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Apesar dos valores pouco expressivos, percelpeess® consumidor atualmente ja
esboca uma certa preocupacédo em relacéo aos ésgsigados.

No caso da avaliacdo do som ambiente utilizadoup@rsnercado, somando-se 0s
respondentes que discordam totalmente com os equmagaliscordam, este indice evolui para
a marca de 9,4%, o que sendo bem trabalhado, pedder esta conotacdo negativa para um
ponto positivo melhorando o ambiente para estesurnitlores. Ainda sob este mesmo
aspecto, a pesquisa apresentou um indice de 8,8&splendentes que preferiram ndo avaliar
esta questdo, podendo ser explicada pela falterdagcao da afirmacao proposta.

Na atualidade, percebe-se uma preocupacdo exm@essivrelacdo a questdo da
limpeza e higiene nos estabelecimentos varejistasmo tendo uma avaliagdo mais positiva
por parte de seus consumidores com um indice dé4%/{2ps respondentes que se
posicionaram de forma neutra chegaram a 25,3%galque ser merecedor de atencéo para
medidas corretivas, antes que estes mesmos poogsarp se tornar indicadores negativos
para o supermercado.

Por fim, neste grupo em que se avalia a atmosf@rsudermercado, percebe-se que
18,2% dos respondentes concordam parcialmente cafimaacao de que o supermercado &
um lugar agradavel de se comprar. Se somado aés G2 discorda totalmente desta
afirmacdo, mais os 2,9% que apenas discordam, d®aga um indice de 22,3% dos
respondentes, o0 que deixa o questionamento enoaBerestes consumidores ndo gostam do

supermercado, por que tém habito de freqliienta-lo?
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) TABELA 24 )
PERCEPGAO DOS CONSUMIDORES EM RELAGAO
A ATMOSFERA DO SUPERMERCADO

Ruim |Razoave| Bom Muito Otimo NR IC Base Total
bom

O supermercado tem uma b 7,1% | 21,2% | 65,3% | 6,5% 71,8%| 170 | 100,0%
aparéncia
As cores do supermercado 11,8%| 20,0% | 58,8%| 8,8% | 0,6% | 67,6% | 170 | 100,0%
agradaveis
A temperatura dentro do 0,6% | 2,4% | 11,8% | 77,6% | 7,6% 85,2% | 170 | 100,0%
supermercado é agradavel
A iluminagéo do 47% | 15,3% | 69,4% | 10,6% 80,0% | 170 | 100,0%

supermercado é satisfatoria

O cheiro do supermercado { 0,6% | 7,1% | 21,2% | 64,7% | 4,7% | 1,8% | 69,4% | 170 | 100,0%
agradavel

O supermercado € limpo e 2,4% | 25,3% | 70,0% | 2,4% 72,4%| 170 | 100,0%
higiénico

O som ambiente do 2,9% | 6,5% | 10,6% | 64,7%| 6,5% | 8,8% | 71,2%| 170 | 100,0%
supermercado é agradavel

Este supermercado é um lu| 1,2% | 2,9% | 18,2% | 72,9% | 4,7% 77,6%| 170 | 100,0%

agradavel de se fazer comp
Obs: IC é o indice de avaliacdes positivas, obtido &sala soma de muito bom com 6timo.
FONTE: Dados da pesquisa

Ainda sobre a atmosfera do supermercado, encoatuaa diferenca no gasto mensal

com supermercado, em que 0S menores gastos témranméaia (3,8662).

Atmosfera

|

|

1 Mean 3,7289
| std.Dev. 0459
| n 170
% 100,00

| Predicted 3,7289
|

,,,,,, T
Gasto mensal com supermercado
Adj. P-value=0,0309, F=5,9854, df=2,167

<=Entre R$ 121,00 e R$ 240,00 (Entre R$ 121,00 e R$ 240,00,Entre R$ 241,00 e R$ 480,00] >Entre R$ 241,00 e R$ 480,00
Node 1 Node 2 Node 3
Mean 3,8662 Mean 3,5896 Mean 3,8069
Std. Dev. 0,4791 Std. Dev. 0,5139 Std. Dev. 0,3427
n 33 n 70 n 67
% 19,41 % 41,18 % 39,41
Predicted 3,8662 Predicted 3,5896 Predicted 3,8069

FIGURA 12 — Avaliacdo da atmosfera em relacao atogaensal no supermercado
FONTE: Dados da pesquisa

O terceiro grupo analisado se refere a conveni@wisupermercado. Nestes itens, as

percepcbes positivas sobrepujam as negativasjceesé que 45,9% dos respondentes tém
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uma percepc¢ao positiva deste item, contra 42,4%qgdegulgam bom e de 11,8% com uma

percepcdo negativa.

) TABELA 25 )
PERCEPGAO DOS CONSUMIDORES EM RELAGAO
A CONVENIENCIA DO SUPERMERCADO

Ruim [Razoavel| Bom Muito | Otimo NR IC Base| Total
bom

Em relagdo & localizagdo dd 1,8% | 10,0% | 42,4% | 24,7%| 21,2% 45,9% | 170 | 100,0%
supermercado
Em relag&o ao espaco fisicd 0,6% | 24,7% | 39,4% | 27,1%| 8,2% 35,3% | 170 | 100,0%
do supermercado
Em relacéo a disposicéo do 241% | 47,1% | 21,2%| 6,5% | 1,2% | 27,7% | 170 | 100,0%
produtos no supermercado
Em relacéo ao estacioname| 1,2% | 10,0% | 45,3% | 22,9%]| 20,6% 43,5% | 170 | 100,0%
do supermercado
Em relagdo a segurangano| 7,1% | 19,4% | 40,0% | 24,1%| 5,3% | 4,1% | 29,4% | 170 | 100,0%
supermercado

Obs: IC € o indice de avaliacdes positivas, obtido &sala soma de muito bom com 6timo.
FONTE: Dados da pesquisa

Ao descrever os principais pontos do que gostarsupermercado, os consumidores
afirmam que a comodidade é o principal item depgerelacionados, conforme pode-se
verificar na tabela 26. Analisando ainda este grd@alados, observa-se que a questao das
ofertas de produtos e do estacionamento foram,anestjiéncia, 0s outros fatores
apresentados pelos consumidores.

Notadamente, chamamos a atencdo para os aspetfosekcns do supermercado,
neste grupo representado pelos itens comodidaddoeeptacionamento, que se destacaram

como itens que merecem uma atencéo especial palgisstas deste ramo de atividade.
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) TABELA 26 )
PERCEPGAO DOS CONSUMIDORES EM RELAGAO
AO QUE MAIS GOSTAM NO SUPERMERCADO

Frequéncia %
Comodidade 144 84,7%
Ofertas e produtos 87 51,2%
Estacionamento 52 30,6%
Precos baixos 48 28,2%
Qualidade dos produtos 40 23,5%
Variedade de produtos 37 21,8%
Aceita varias formas de pagamento 36 21,2%
Limpeza e higiene 14 8,2%
Atendimento 12 7,1%
Outros 6 3,5%

FONTE: Dados da pesquisa

Em contrapartida, ao analisarmos os itens do queonsumidores ndo gostam no
supermercado, foram apresentados os seguintesspoetta ordem: a falta de variedade de
produtos, as filas para o atendimento nos caixas erecos. Extrinsecamente a falta de
variedades de produtos e a questdo dos precosrieanente, representam alguns dos
problemas mais comuns ja verificados dentro degmento.

Ja as filas para o atendimento nos caixas apareoesegundo lugar, demonstrando
toda a insatisfacdo dos consumidores em relacdendimento que representa um aspecto
intrinseco das unidades varejistas. Neste momemtifica-se uma certa dificuldade em
estarmos relacionando o que deve ser considerdadosgro ou extrinseco neste tipo de
atividade, pois uma linha ténue separa estas duamensglbes e a constante evolucdo
mercadoldgica pode transformar o que é considerdidnseco hoje em extrinseco amanha.

Corroborando com esta linha de raciocinio, verfeaatravés da tabela 27, que os
trés principais itens que fariam o consumidor deda frequentar o supermercado séo a
questdo da elevacdo dos precos, o mau atendimentda#ta de higiene e limpeza do

estabelecimento.
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Também na analise da conveniéncia do supermerpadogbe-se que nenhuma das
variaveis que definem o perfil mostrou-se preditoi@ avaliacdo da conveniéncia do
supermercado.

TABELA 27

PERCEPCAONDOS CONSUMIDORES EM RELACAO
AO QUE NAO GOSTAM NO SUPERMERCADO

Frequéncia %
A falta de variedade de produtos 81 47,6%
As filas para atendimento nos caixas 59 34,7%
Os precgos 54 31,8%
N&o existe o que eu ndo gosto 32 18,8%
A distribuicdo dos produtos 29 17,1%
As formas de pagamento 28 16,5%
A qualidade dos produtos 23 13,5%
O estacionamento 13 7,6%
A falta de higiene e limpeza 6 3,5%
Outros 20 11,8%
NR 1 0,6%
FONTE: Dados da pesquisa
TABELA 28

PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM RELACAO
AO QUE OS FARIA DEIXAR DE FREQUENTAR O SUPERMERCADO

Frequéncia %
Elevacéo nos precos 140 82,4%
O mau atendimento 87 51,2%
A falta de higiene e limpeza 75 44,1%
As filas para atendimento nos caixas 71 41,8%
A falta de qualidade dos produtos 62 36,5%
Condicdes de estacionamento 29 17,1%
A falta de variedade de produtos 29 17,1%
A distribuigdo dos produtos nas prateleiras e oosedores 10 5,9%
Outros 4 2,4%

FONTE: Dados da pesquisa

Em observancia ao preco e aos valores praticadossppermercado, percebe-se,
conforme tabela 29, também uma avaliacéo positivgparte dos consumidores. Somando-se
as repostas com o conceito “muito bom” e “étimdiserva-se um indice de concordancia da
ordem de 83,2% e de 82,8% para 0s quesitos sobferrmas de pagamento e a sua

recomendacgdo para utilizacdo na regido onde estadsi O quesito “0 supermercado
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apresenta boas ofertas” também apresentou um isaiséatorio, chegando a um percentual
de 56,5%. Ja analisando os precos praticados ppiyreercado, encontramos um indice de
concordancia de 41,8% o que pode reforcar a tespieleseus consumidores freqiientam o
estabelecimento em funcdo de sua comodidade.

TABELA 29

PERCEPCAO DOS CONSUMIDORES EM RELACAO
AOS PRECOS E VALORES DO SUPERMERCADO

Ruim |Razoave Bom Muito Otimo IC Base Total
bom

O supermercado vende seu 3,5% |12,4%| 42,4% | 40,0% | 1,8% | 41,8% | 170 | 100,0%
produtos a um preco justo

O supermercado apresenta| 1,2% | 14,7%| 27,6% | 49,4% | 7,1% | 56,5% | 170 | 100,0%
boas ofertas.

O supermercado oferece bo{ 2,4% | 4,2% | 10,2% | 77,2% | 6,0% | 83,2% [ 170 | 100,0%
formas de pagamento.

O supermercado é bem 3,6% | 13,6% | 75,1%| 7,7%| 82,8% | 170 [ 100,0%
recomendado na regido

Obs:IC é o indice de concordancia, obtido através dasie muito bom com 6timo.
FONTE: Dados da pesquisa

Uma diferenca encontrada foi em relacdo ao sexenti@vistado. Pessoas do sexo
masculino apresentam maior média (3,7143), ou se@jam melhor os precos e valores

praticados pelo supermercado.

Precos e Valores

: Node 0 :
| Mean 3,5045 |
| Std. Dev. 05284 |
| n 170 |
| % 100,00 !
: Predicted 3,5945 :
— =

Adj. P-value=0,0380, F=4,3754, df=1,168

Feminino Masculino
Node 1 Node 2
Mean 3,5357 Mean 3,7143
Std. Dev. 0,5737 Std. Dev. 0,4001
n 114 n 56
% 67,06 % 32,94
Predicted 3,5357 Predicted 3,7143

FIGURA 13 — Melhor avaliagcdo dos precos do superat pelo sexo masculino
FONTE: Dados da pesquisa
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CAPITULO V — CONCLUSOES

5.1 Consideracoes finais

Os estudos referentes a imagem das lojas de argjem a crescer a medida que as
organizacdes vém ao longo dos anos diminuindofasedgas estruturais, tecnologicas e das
formas de gestdo, o que, as tornam consequentenagtgerez mais similares em relacéo aos
seus aspectos extrinsecos.

Nota-se, até pelo aspecto historico das organizadd@arejo, que as pesquisas norte-
americanas ja vém desenvolvendo técnicas de esbait avancadas sobre esta tematica,
devidamente impulsionada pelo proprio mercado.a8eshsiderar, que em meados do século
XX, enquanto surgiam as primeiras organizacOesjista® no Brasil, ja observava-se os
primeiros estudos sobre a imagem de lojas dos &&tailos da América.

Na atualidade, verifica-se que as pesquisas passamm segundo estagio, pois uma
preocupacao instrumental na mensuracédo da captiec@magem pelos consumidores vem
ganhando espaco para a discussao no meio acadéfeismo ainda ndo tendo uma resposta
sobre qual a melhor forma de se realizar esta mag@n, conforme ja afirmavam
Chowdhhury, Reardon e Srivastava, (1998) ao relatajue ha um grau de correspondéncia
muito grande nos resultados alcancados com ascéécde entrevistas estruturadas e nao-
estruturas, percebe-se um avanco cada vez maidiregdo a um modelo que responderd, de
maneira satisfatoria, as inquietacdes existentemmanidade cientifica.

No Brasil, constata-se ainda, de uma forma incipieestudos voltados para as
organizacdes varejistas, principalmente a partidéeada de 1990. Também participando

deste mundo globalizado, ndo poderia ser difergis,as organizacdes varejistas brasileiras
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devem estar atentas a sua imagem frente aos calwmes)i podendo este ser um forte
diferencial competitivo em seu ramo de atividade.

Esta pesquisa especificamente apresentou um levanta descritivo de um grupo de
consumidores em relacdo a sua percepcao de imagem dieterminado supermercado. Os
dados apresentados demonstram, de forma claralgues aspectos intrinsecos podem afetar
a escolha do consumidor na hora de escolher opacala realizacdo de suas compras.

Este fato faz com que no recordemos dos resul@dascados em uma das primeiras
pesquisas realizadas que discutia a importancimagem das lojas. A pesquisa realizada por
Martineau (1958) ja demonstrava que aspectos satods como a higiene, o atendimento e
um ambiente agradavel para a realizacdo das congmdem ser fatores capazes de
determinar o local de compra de um consumidor.

Em relacdo a pesquisa realizada, € importante Endure o item “comodidade”
apresentou-se como o primeiro fator para a esawhsupermercado como local de compra
de boa parte de seus consumidores, e 0s gest@saltganizacdo, devem estar atentos a
concorréncia. Esse fato torna-se relevante, temi@ista que uma organizacao também do
varejo alimenticio instalou, em dezembro de 2004a ule suas unidades no mesmo bairro
onde se encontra o supermercado pesquisado. SEEsigunova organizacdo, estando apenas
a um quilémetro de distancia do supermercado obigferéncia deste estudo, ndo poderia
influenciar na escolha do local de realizacdo deypras de consumidores também em
decorréncia da sua comodidade? Qual sera o difatetios atributos percebidos pelos
consumidores do supermercado em relacdo aos asimferecidos pela concorréncia?
Evidentemente tais indagacdes podem ser motivasndeoutra pesquisa.

Os resultados apresentados pela pesquisa reforgampaatancia na promocgao de
estudos em relacdo a imagem da organizacdo varej@mino um dos pontos de partida para

um melhor desempenho em seu ramo de atividade.
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Em relacdo a técnica de coleta de dados que tmbatbom um questionario
estruturado, ressaltamos que a pesquisa evideasivantagens e as desvantagens ja descritas
anteriormente por Chowdhhury, Reardon e Srivas{d@®8). Nao obstante a este fato, faz-se
necessario ressaltar a finalidade deste trabalkoega de uma pesquisa descritiva e, sendo
assim, observa-se que, em pesquisasalieting,0 trabalho com questionarios estruturados

sao amplamente utilizados, segundo afirma Mat@93)L

5.2 Sugestdes e recomendacdes

Em relacédo as atitudes organizacionais que possamitiy uma construcdo ou uma
melhora da imagem do supermercado, as sugestd&mnpa®r um olhar mais profundo nos
grupos que caracterizam o seu consumidor e queaforanimagem do supermercado: o perfil
do consumidor; os empregados, a atmosfera, a ci@moim e 0S precos e valores praticados
pelo supermercado.

A primeira sugestdo seria a realizagdo de pesquisasddicas para 0
acompanhamento da percep¢do dos clientes em rekac@magem do supermercado,
possibilitando um monitoramento dos itens consitlesasatisfatorios, e principalmente, dos
considerados insatisfatérios. Além deste monitordmeesse procedimento permitird a
confeccdo de um quadro comparativo com a evolugidodos os itens descritos pelos
consumidores e consequentemente uma melhor tonead@aisao e aplicagdo de medidas
corretivas dos pontos assinalados.

Os resultados da pesquisa apontaram que as pegspas8o clientes ha mais tempo

do supermercado fazem uma avaliagcdo melhor dosegagos, conforme ja apresentado na
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figura 10 do capitulo IV. Se partissemos desta @sanpara também analisarmos 0s grupos,
atmosfera, conveniéncia, precos e valores, podesiagugerir que a organizacao investisse
mais em programas de fidelizacdo de clientes. Savantrell (1980) ja enfatizavam este tipo
de procedimento visando a um melhor posicionameéatarganizacdes no mercado.

Estes programas tendem a fazer com que os clipatsem a eleger a organizacao
como o seu local preferido para a realizacdo dagpras e, obviamente, com o passar do
tempo e, ao serem pesquisados, oferecerdo respoataprecisas e consistentes a respeito
dos quesitos indagados.

Especificamente abordando a questao do atendireeaqtcesentacdo dos empregados,
a organizacado poderia desenvolver programas dsatnento com vistas a suprir os pontos
deficitarios apontados na pesquisa tais como: @éafiia dos caixas (caso o problema nao
esteja no numero de caixas disponiveis aos clieate$oa aparéncia dos empregados.

Analisando os outros pontos apresentados na pasg@u@ganizacado pode criar uma
equipe e um sistema de monitoramento para os aspeaeferentes 4 atmosfera do
supermercado. O objetivo deste monitoramento seda controlar tanto os itens que foram
avaliados positivamente quanto os itens que foratia@los de forma negativa. Ao verificar a
tabela 24, percebe-se que a questado referentepiraiora do supermercado, por exemplo,
obteve um indice de 85,2% positivamente. O trabdéhmonitoramento desse item seria com
0 intuito de melhora-lo ou no minimo de manté-lestas patamares.

Em contrapartida, os aspectos avaliados de formatimamente, tal como a questéo
do som ambiente que apresentou um indice de et ot trabalho de monitoramento com o
intuito de reduzir ao maximo possivel o percenapaksentado.

O sistema de monitoramento também permitira o otntanto dos itens identificados
pelos consumidores como 0S que mais gostam, repaees pela ‘comodidade’, pelas

‘ofertas e produtos’ e pelo ‘estacionamento’, comi® apresentado na tabela 26, como os
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itens que os consumidores menos gostam, apresensatlbela 27, aqui destacado pelos
seguintes pontos: ‘disposicdo dos produtos no swgrendo’ e pelas ‘filas de atendimento
nos caixas’.

Com base na argumentacao apresentada, as atig@deszacionais sugeridas para a
construcdo e/ou a melhora da imagem do supermepadim ser descritas resumidamente
sob estes trés topicos:

. Realizacdo periodica de pesquisas de opinido j@au® consumidores

referente a atmosfera do supermercado.

. Promocéo de investimentos em programas de fidélizde clientes.

. Criacdo de uma equipe para o trabalho de monitoremnaas informacdes

auferidas das pesquisas realizadas e para atuasaonedidas corretivas

necessérias para o bom desenvolvimento da atividaegsta.

A titulo de recomendacao proveniente do estuddzeshd, verifica-se que, tendo a
pesquisa bibliografica levantado as divergéncias relacdo ao melhor mecanismo de
mensuragao da imagem das lojas de varejo, temfae sagestdo o aprofundamento deste
viés em pesquisas futuras.

Outro ponto que pode ser melhor explorado é a &oeste uma melhor
conscientizagéo por parte do empresariado em "guras organizacdes para a realizagao de
estudos e até passar a investir mais em pesgMsamo sabendo que este fato passa por um
aspecto cultural, tendo em vista a velocidade @asformacdes do mercado ja anteriormente
citados neste estudo, seria importante uma moGéarincipalmente por parte das entidades
de classe patronais.

Belo Horizonte apresenta varias possibilidadesstiedes no ramo do varejo. Muito

pouca informacdo se tem a respeito dessas orgéezagrejistas em relacdo a questdo da



118

imagem, o que pode ser um campo amplamente expltaatb pelas pesquisas académicas

quanto pelas pesquisas de mercado.

5.3 Limitacdo do método

Em relacédo a limitacdo do método aplicado, podemestacar alguns dos pontos ja
descritos teoricamente por Gil (1999) ao trataaskunto.

Foram excluidas as pessoas que ndo sabiam lereversco que ndo conduziu a
graves deformacbes nos resultados da investigée@o em vista o perfil do consumidor
respondente, embora seja relevante tal observagaoopcaso de replicacdo deste estudo em
regides geograficas onde os consumidores apresemenaixo grau de escolaridade.

Envolveu um numero reduzido de pergurdasrelacdo ao que poderia ser explorado,
tendo em vista a objecdo por parte dos respondamesontribuir com uma pesquisa
envolvendo uma série elevada de perguntas.

Apresentou resultados bastante criticos em relacébjetividade, tendo em vista o
entendimento diferenciado que podem ter os difesergspondentes em relacédo a um mesmo
guestionamento.

Muitas vezes, a qualidade da informag&o obtidaengsicesso ficou comprometida,
tendo em vista a pouca boa vontade dos respondeates com a pesquisa dadas as
circunstancias em que o respondente dela participa.

O fator tempo e financeiro do pesquisador sao [gocraciais para o desenvolvimento

de uma pesquisa através deste método com um nraioidg confiangca e menor margem de
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erro que se aplicam as pesquisas de mestradosspwohis, mesmo sendo aceitaveis os niveis

utilizados neste trabalho dentro das pesquisasaketing.
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PESQUISA QUANTITATIVA

Meu nome é Davidson Campos Soares Barbosa e estou realizando uma pesquisa sobre “este supermercado”
com o proposito de concluir minha dissertagdo de mestrado. O Senhor (a) poderia responder algumas

perguntas? Obrigado pela atencéo.

DO PERFIL DO CONSUMIDOR

1. Sexo do entrevistado.

[ ]

2. Qual a sua faixa etéaria?

]

4. Seu gasto mensal com supermercado é em torno de? l:l

3. Qual é a sua renda familiar?

5. Quantas pessoas moram em sua casa/apartamento? I:l

6. Geralmente vocé realiza suas compras ...

7. Em qual dia da semana vocé geralmente faz as suas
compras?

8. Vocé mora em qual bairro?

9. De que maneira vocé vai ao supermercado?

10. H& quanto tempo vocé é cliente deste supermercado?

JuUUL

[ ]
[ ]
[ ]

11. Os empregados sdo educados.

12. Os empregados sdo prestativos.

13. Os caixas sao eficientes.

14. Os empregados trabalham satisfeitos.

15. Os empregados zelam por sua aparéncia.

16. Estou satisfeito (a) com o atendimento que recebi.

DOS EMPREGADOS DO SUPERMERCADO

[ ]
]
]

DA ATMOSFERA DO SUPERMERCADO

[ ]
[ ]

19. A temperatura dentro do supermercado é agradavel. l:l

17. O supermercado tem uma boa aparéncia.

18. As cores do supermercado sdo agradaveis.

20. A iluminagéo do supermercado é satisfatoéria.

21. O cheiro do supermercado é agradavel.

22. O supermercado é limpo e higiénico.

23. O som ambiente do supermercado é agradavel?

24 Este supermercado é um lugar agradavel de se fazer
compras.

[ ]
[ ]
]

25. Em relagé&o a localizacdo do supermercado.

26. Em relag&o ao espaco fisico do supermercado.

27. Em relagédo & disposicéo dos produtos nas
prateleiras e nos corredores do supermercado.

28. Em relacado ao estacionamento do supermercado.

DA CONVENIENCIA DO SUPERMERCADO

29. Em relacéo ao sistema de seguranca do
supermercado.

30. Quais os principais motivos

pela escolha deste supermercado

para a realizagéo de suas compras

31. Quais os principais fatores que vocé
NAO GOSTA neste supermercado

32. O que faria vocé deixar de comprar
Neste supermercado?

33. O supermercado vende seus produtos a um prego
justo.

34. O supermercado apresenta boas ofertas.

[ ]

35. O supermercado oferece boas formas de pagamento.

36. O supermercado é bem recomendado na regiéo.

DOS PRECOS E VALORES DO SUPERMERCADO

[ ]
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APENDICE B - FICHAS DE PERGUNTAS AOS CONSUMDORES

FICHA DE PERGUNTAS

1. Sexo do entrevistado?

Feminino 2 Masculino

1

2. Qual a sua faixa etaria?

Entre 15 e 25 anos

Mais de 25 até 35 anos

Mais de 35 até 45 anos

Mais de 45 até 55 anos

Mais de 55 até 65 anos

1

2

3. Qual é a sua renda familiar?

Até R$ 480,00

Entre R$ 481,00 e R$ 960,00

Entre R$ 961,00 e R$ 1.440,0(

Entre R$ 1.441,00 e R$ 1.920,00
Entre R$ 1.921,00 a R$ 2.400,00

Acima dos R$ 2.400,00

1

2

4. Seu gasto mensal com supermercado é em torno de?

Até R$ 120,00

4

Entre R$ 121,00 e R$ 240,00

Entre R$ 241,00 e R$ 480,00

Entre R$ 481,00 e R$ 720,00
Entre R$ 721,00 a R$ 960,00

Acima de R$ 960,00

5. Quantas pessoas moram em sua casa/apartamento?

De 1 a 3 pessoas

De 4 a 5 pessoas

De 6 a 9 pessoas

Acima de 9 pessoas
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FICHA DE PERGUNTAS

Sozinha(o)

Em familia

6. Geralmente vocé realiza suas compras ...

Acompanhada(o) do Conjuge

7. Em qual dia da semana vocé geralmente faz suasmpras?

11" Domingo 4 Quaafeira ! Sabado
2 | Segunda-feira S Qarifeira 8 Nao tem dia certo
3 | Terca-feira 6 exfa-feira
8. Vocé mora em qual bairro?
1 | Betania * | Estrela Dalva
2 | Buritis 5| Palmeiras
3 | Estoril 6 | Outros:

1

2

A pé

De carro

9. De que maneira voceé vai ao supermercado fazerasucompras?

4

De Onibus

De Taxi

1

2

A menos de 6 meses

De 6 meses a 1 ano

De 1 ano a 3 anos

10. Ha quanto tempo voceé é cliente deste supermedc®

5

4 De 3 anos a 5 anos

Ha mais de cinco anos
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AFIRMACOES

Para as questfes de 11 a 24, utilize a escala abgpara expressar sua opinido em
relacéo as seguintes afirmacoes:

1 2 3 4 )

Discordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Totalmente

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Os empregados do supermercado sao educados.
Os empregados do supermercado sao prestativos.
Os caixas do supermercado sao eficientes.

Os empregados trabalham satisfeitos.

Os empregados zelam por sua aparéncia.

Estou satisfeito(a) com o atendimento que reaeb
O supermercado tem uma boa aparéncia.

As cores do supermercado sao agradaveis.

A temperatura dentro do supermercado € agradave
A iluminacéo do supermercado € satisfatoria.

O Cheiro do supermercado é agradavel.

O supermercado € limpo e higiénico.

O som ambiente do supermercado € agradavel.

Este supermercado € um lugar agradavel para $&zer compras.
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AFIRMACOES

relacdo as seguintes afirmacoes:

Para as questdes de 25 a 29, utilize a escala abgrara expressar sua opiniao em

1 2

4 5

Ruim Razoavel

Bom

Muito Bom Otimo

supermercado.

25. Em relacéo & localizagdo do supermercado.
26. Em relacéo ao espaco fisico do supermercado.

27. Em relacéo a disposicao dos produtos nas pragéls e corredores do

28. Em relac&o ao estacionamento do supermercado.

29. Em relacéo ao sistema de segurancga do supermasio.

PERGUNTAS

realizacdo de suas compras?

1| Precos baixos

2 Variedade de Produtos

3 | Ofertas e Promocoes
4 Qualidade dos Produtos
5

Limpeza e Higiene

30. Quais os trés principais motivos da escolha desupermercado para a

10

Atendimento

Comodidade

Estacionamento

Aceita varias formas de pagto.

Outros:
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FICHA DE PERGUNTAS

31. Quais os trés principais pontos queocé NAO GOSTA neste

supermercado?
11 Os Precos. 6
2 | O estacionamento. 7
3 | As filas para atendimento | g
nos caixas.
‘1A Qualidade dos Produtos | ©
> A distribuicdo dos produtos| 10

A falta de variedade de produtos
A falta de Higiene e limpeza

As formas de pagamento.

N&o existe 0 que eu nao gosto.

Outros:

32. O que faria vocé deixar de frequentar este supaercado?

1

Elevacao nos precos

6 | A falta de variedade de produtos

CondicoOes de estacionamento.

As filas para atendimento nos cai

A falta de qualidade dos produtos

5

7 A falta de higiene e limpeza
8 O mau atendimento.
9 X
As pessoas que o frequentam
10

A distribuicao dos produtos nas

Outros:

Prateleiras e nos corredores

AFIRMACOES

Para as questdes de 33 a 36, utilize a escala abgrara expressar sua opinidao em
relacdo as seguintes afirmacoes:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
Totalmente Parcialmente Totalmente

33. O supermercado vende seus produtos a um pregio.
34. O supermercado apresenta boas ofertas.

35. O supermercado oferece boas formas de pagamento

36. O supermercado é bem recomendado na regiéo.
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