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RESUMO

O tema deste artigo é a percepgdo daimagem organizacional de consumidores do setor varegjista, com base em um estudo com clientes
de um supermercado, objetivando promover um confronto entre a prética e os model os tedricos referentes aimagem organizacional.
Estudos a respeito daimagem no ambiente mercadol égico, em especial no mercado vargjista, vém sendo realizados desde a Ultima
metade do século XX. Em sua base tedrica, as contribui¢oes dos principais autores que estudam a imagem em organizacoes S0
evidenciadas, partindo do cléssico artigo sobre imagem no mercado varejista, escrito por Pierre Martineau “ The Personality of the
Retail Store”. Este artigo apresenta uma pesquisa descritiva realizada por meio de perguntas estruturadas feitas a uma amostra de
consumidores de um supermercado da cidade de Belo Horizonte, para verificar a percepcdo daimagem gque os mesmos tém desta
organizag&o. Os resultados demonstram gue 0s aspectos intrinsecos a organizagdo podem influenciar a conduta de seus consumidores
e que estes aspectos devem ser vistos como um diferencial de mercado a ser explorado no segmento do varejo de alimentos.
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ABSTRACT

Our goal, in this research, was to describe the perception of the image of a supermarket of the city of Belo Horizonte for its
consumers. Studies regarding the image in the marketing environment and in special in the retail market, already come being carried
through since the last half of century XX. In itstheoretical base are evidenced the main authors who study the retail market and also
bring the theoretical contribution of the relation of the image and organization, starting from the classic article written for Pierre
Martineau “ The personality of the Retail Store”. It presents a descriptive research carried through questions structuralized and half-
structuralized the consumers of a supermarket, for verification of the perception of the image of this supermarket. The presented
results demonstrate that the intrinsic aspects to the organization can influence the behavior of its consumers and that these aspects
must be seen as a differential of market to be explored in this segment of the food retail. In the conclusion, the final consideration on
the accomplished research and the suggestions about the reached results of research are presented.

K ey words: retail marketing, food retail, image market, image measurement.

estudos relacionados aos fatores intrinsecos abre-se aos
pesquisadores.

Os fatores extrinsecos, para fins deste estudo, sdo
apresentados como: nivelamento dos pregos, oferta e
qualidade dos produtos, arranjo fisico das lojas,
tecnologia oferecida para informagdes ao consumidor,
enfim, os atributos externados por esse tipo de organizagéo.

Fatores intrinsecos, por sua vez, estdo aqui
determinados como os atributos dos empregados do
supermercado, a atmosfera da loja, a conveniéncia do

1INTRODUCAO

Partindo de uma pesquisa bibliogréfica e levantando
as principais contribui¢des tedricas a respeito do varejo e
da questéo da imagem no ambiente mercadol6gico, o
presente artigo tem como proposta a apresentacdo de um
levantamento descritivo sobre a percepcédo daimagem de
uma amostra dos consumidores de um supermercado da
cidade de Belo Horizonte.

O vargo, na atualidade, ocupa expressivo espago

na economia mundia e suas organizagdes apresentam
estruturas muito similares umas das outras. Esta
similaridade esta presente nos aspectos extrinsecos das
organizagdes do varejo alimenticio, agqui representado por
um supermercado e, sendo assim, um amplo campo de

estabelecimento, os precos e os valores praticados pelo
supermercado que carregam em si muito mais do que se
pode perceber a primeira vista. Dessaforma, este tipo de
estudo pode contribuir para a realizacdo de ajustes
organizacionais e, conseglentemente, a melhora na
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obtencéo de seus resultados, tendo como fato motivador
aimagem que o consumidor faz da organizacdo onde redliza
suas compras.

Com base nestas observagtes, apresenta-se como
problema de pesquisa a seguinte indagacdo: qual a
percepcdo dos consumidores sobre a imagem de um
supermercado da cidade de Belo Horizonte, em relacéo
a0s seus aspectos intrinsecos?

Como objetivo geral de pesquisa, este artigo buscou
identificar a imagem que os clientes tém de um
supermercado situado na cidade de Belo Horizonte. Além
disso, pretende-se sugerir alternativas que possam
contribuir para a construgcdo e ou a melhoria daimagem
dessa organizagao do varejo aimenticio.

A justificativa para arealizacdo deste estudo se da
em funcd@o dos poucos estudos no mercado varejista
brasileiro sobre a tematica e do vasto campo do
conhecimento ainda a ser explorado. Na perspectiva da
area de marketing, tais temas, muitas vezes, transcendem
as razfes | 0gicas observavel s nas préticas de varejo nesses
tipos de institui¢des, o que torna-se necessario e Util para
aampliacdo de estudos da érea.

M etodol ogicamente, a pesquisa é um levantamento
descritivo que teve como meios de investigagdo a pesquisa
bibliogréfica, a pesquisa documental e uma pesguisa de
campo.

2REVISAO DA LITERATURA
2.1 Ovargo

Na busca de uma melhor definicdo para vargjo e
vargjista, verifica-se uma pluralidade de conceitos. Segundo
Levy & Wetz (2000, p. 27), 0 “vargo é um conjunto de
atividades de negécios que adiciona valor a produtos e
servicos vendidos aos consumidores para seu uso pessoal e
familiar”. Com relagéo ao agente dessa operagéo, Levy &
Weitz (2000, p. 26) afirmam que um “varejista € um negociante
gue vende produtos e servicos de uso pessod ou familiar
aos consumidores. Um vargjista € o Ultimo negociante de um
canal de distribuicgo que liga fabricantes a consumidores’.

Cobra (1992, p. 335), ao abordar o0 assunto, utiliza
uma definicdo apresentada pela American Marketing
Association, que define varejista como “uma unidade de
negocio que compra mercadorias de fabricantes,
atacadistas e outros distribuidores e vende diretamente
aos consumidores finais e, eventualmente, a outros
consumidores’.

Percebe-se, entdo, uma convergéncia entre esses
autores, sendo possivel, assim, afirmar que o vargjistaé o

intermediério entre quem produz e quem consome produtos
ou servigos em carater definitivo.

2.2 Os supermercados no var €jo de alimentos

As instituicdes vargjistas apresentam, de acordo
com o composto de vargjo, diferentes tipos de vargjistas
de aimento, afirmam Levy & Weitz (2000). Tal segmento
estd, segundo esses mesmos autores, classificado,
basicamente, em quatro espécies. aslojas de conveniéncia,
0S supermercados convencionais, as superlojas e os
supermercados de depdsito.

ParaLevy & Weitz (2000, p. 48):

um supermercado convencional é umaloja de alimentos
de auto-atendimento que oferece comestiveis, carne e
produtos agricolas e tem vendas anuais acima de $2
milhSes em &rea menor que aproximadamente 1.800
metros quadrados. Em supermercados convencionais, a
venda de itens de ndo-alimentos, como mercadorias em
geral, produtos de salide e beleza, € limitado.

Tal conceito se apresenta um tanto quanto limitante,
tendo em vista o enfoque econémico-financeiro
mencionado, o que pode perfeitamente apresentar
variagBes em decorréncia de fatores geograficos, sociais e
econdémicos.

Kotler & Armstrong (1998, p. 298) define
supermercado como “grandes lojas de baixo custo,
pequena margem de lucro, elevado volume e auto-servico
que oferecem uma ampla variedade de produtos
alimenticios, produtos de limpeza e de uso doméstico”.

Parente (2000) j& apresenta um conceito mais amplo,
pois considera o supermercado convenciona a loja de
porte médio, essencialmente de alimentos e com uma boa
diversificagdo de produtos.

No mercado brasileiro, Parente (2000) afirmaque a
grande maioria das redes de supermercados é classificada
como convenciona e exemplifica citando arede G. Barbosa,
na cidade de Aracaju, SE, 0 EPA, em Belo Horizonte, MG, o
Zona Sul, na cidade do Rio de Janeiro, RJ e 0 Pao de Aclcar,
em S&o Paulo, capital. “Verifica-se a importancia desse
modelo de loja, pois existem cerca de 3.000 unidades
espalhadas pelo Brasil, as quais representam % do varejo
brasileiro de alimentos’ complementa Parente (2000, p. 32).

O ato de efetuar compras nos supermercados ja faz
parte da rotina de muitas pessoas e acaba por sucumbir, da
percepcdo dessas mesmas pessoas, como consumidores,
atransformacgao ocorrida neste tipo de varejo alimenticio
desde 0 seu surgimento.
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Buscando entender as necessidades da vida
urbana, os supermercados apresentam uma forma de
consumo com praticidade, eficiéncia e rapidez. A
expressdo supermercado, segundo Zimmerman (1959),
remonta ao inicio do século X X. N&o se sabe ao certo
guando aexpressdo foi utilizada pelaprimeiravez, mas
percebe-se que a sua criagdo acompanhou o surgimento
daindustria

Neste estudo, verifica-se uma similaridade de
afirmagdes no que tange ao periodo e aoslocais de origem
dos primeiros modelos de supermercados. Assim,
empiricamente aponta-se o inicio do século XX como
provavel data do surgimento dessa modalidade de varegjo
alimentar.

Buscando uma defini¢cdo mais apropriada para os
supermercados, nota-se um elenco bem extenso de
conceitos a serem explorados. Um dos mais antigos € o
apresentado por Zimmerman (1959, p. 41), ao escrever um
de seus primeiros artigos, em 1936, que trazia a seguinte
defini¢do: “um supermercado é um estabelecimento de
venda a varejo com muitas se¢des que vende alimentos e
outras mercadorias, de propriedade total de qual levaisto
ou trabalhando para concessdo, com estacionamento
apropriado e que tem uma receita minima de 250.000 délares
ano” (traducéo nossa).

Né&o obstante as outras defini¢bes também
apresentadas por Levy & Weitz (2000) e Parente (2000),
guando da abordagem do varejo de alimentos, percebe-se,
entre estes autores, uma convergéncia para a definicdo
deste termo no que tange a questéo do auto-atendimento.

Notadamente, este passou a ser o principio basico
para adefinicdo desse tipo de loja de varegjo de alimentos e
dele derivaram outras tantas estruturas com variacdes no
tamanho da estrutura fisica e quantidade e variedade de
produtos ofertados.

Las Casas (2000) afirma que, apesar de os
supermercados operarem, basicamente, com produtos
alimenticios na sua concepcao original, no Brasil, a
insercdo do varejo de alimentos surgiu de outra forma.
“As pioneiras, no Brasil, no sistema self-service, foram
as Lojas Americanas no Rio de Janeiro, por voltade 1952.
O Supermercado do Disco foi inaugurado no ano
seguinte, em 1953, também no Rio de Janeiro” (LAS
CASAS, 2000, p. 29).

Passado o periodo introdutdrio da década de 1950,
observou-se a expansdo dos supermercados, inclusive em
cidades vizinha as capitais brasileiras. JA em 1968, estimava-
se que 0 pai's contava com cerca de 1.714 estabel ecimentos
supermercadistas, afirmaaABRAS (1993).

2.3 O conceito deimagem

Imagem é um termo de facil compreenséo e
amplamente utilizado pela humanidade, mas que apresenta
certo grau de dificuldade ao se propor uma defini¢do que
consiga exprimir todos os seus empregos, afirma Joly (1996).
Esta facilidade na compreensdo do termo, continua Joly
(1996, p. 13), “indica ago que, embora nem sempre remeta
a0 visivel, toma alguns tragos emprestados do visual e, de
qualquer modo, depende da producdo de um sujeito:
imaginario ou concreto, aimagem passa por alguém que a
produz ou reconhece”.

Santaella & N6th (2001) afirmam que o mundo das
imagens esta basicamente dividido em dois distintos
dominios. O primeiro refere-se as representagdes visuais
gue, em sentido mais amplo, é formado pelos objetos
materiais que permeiam o ambiente visual. O segundo
dominio das imagens passa pel as representagdes imateriais
que se formam na mente dos sujeitos.

Observarse, ainda, que € impossivel a separacdo
destes dois dominios, pois “ndo ha imagens como
representagtes que ndo tenham surgido na mente dagueles
gue as produziram, do mesmo modo que ndo haimagens
mentais que ndo tenham a guma origem no mundo concreto
dos objetos visuais’ (SANTAELLA & NOTH, 2001, p. 15).

Verifica-se, diante das defini¢des apresentadas, que
ainda conserva-se atual um dos conceitos mais antigos
sobre o termo imagem, proposto por Platdo. “Chamo de
imagens em primeiro lugar as sombras, depois os reflexos
gue vemos nas aguas ou na superficie dos corpos opacos,
polidos e brilhantes e todas as representaces do género”
(PLATAO, citado por JOJY, 1996).

Dichter (1985) afirma que o conceito de imagem tem
um campo de aplicacdo bem extenso, podendo ser utilizado
em um produto, em um candidato politico ou até em um pais.

A imagem ndo descreve traco individual ou qualidades,
mas aimpressdo total que uma entidade deixa na mente
das outras. E umainfluéncia to poderosa na percepcio
das pessoas, que deveriater um tratamento especial na
area de marketing, propaganda e comunicagédo
(DICHTER, 1985, p. 75) (traduc&o nossa).

Por esses motivos, 0 autor sugere mais atencdo
por parte das organizagdes quando da apresentacdo de
seus produtos aos seus consumidores.

O conceito de imagem também esta atrelado as
influéncias econémicas. Com o0s avangos tecnol 6gicos e 0
acesso as informages, as organizaces tendem, a cada
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dia, a aprimorar e ou inovar seus produtos, sob pena de
verem a concorréncia em um processo de evolucdo e terem
seus produtos taxados como obsoletos e antiquados.

2.4 Os primeiros estudos da imagem no ambiente
mer cadol égico

Toquarto (2003, p. 163) ressalta que, “por imagem,
deve-se entender aquilo que a empresa desgja projetar.
Diferencia-se, portanto, da identidade. Identidade é o
carater, o conceito bésico, a personaidade da organizagéo.
A imagem é a extensdo (a sombra) dessaidentidade”.

Tendo em vista aimporténcia da questéo daimagem
no ambiente mercadol6gico, nota-se que os estudos
referentes a ela vém ganhando mais espaco no meio
académico visando sua aplicacdo no meio empresarial,
afirma Enis (1967). Este fato ocorre em funcéo da questéo
de a imagem estar correlacionada aos atributos de uma
marca, daimagem das empresas e também da percepcéo
dos consumidores em relacdo a estas entidades.

Esta temética, apesar das pesquisas tedricas e
empiricas, ainda ndo obteve éxito em uma definicéo
conceitual de &mbito universal. As tentativas de classificar
estas terminologias e de se buscarem suas atribui¢des para
apraxis, tém sido constantes.

Ao discorrer sobre os primeiros estudos realizados
sobre este tema, Enis (1967, p. 51) enfatiza que “uma
importante contribuicao sobre o conceito de imagem é dada
por Kenneth Bouding em seu livro The Image”. Seus
estudos sdo datados de 1956 e, neles, o autor conceitua
imagem da seguinte maneira;

imagem esta definida como o todo de todas as
percepcdes sensorias e dainter-relacdo de pensamento
associado com uma entidade antes de uma individual.
Umaimagem é uma abstracdo, uma simplificacéo de
realidade pelo individuo de forma que ele pode pensar
na totalidade da entidade em questédo (BOUDING,
citado por ENIS, 1967, p. 51) (tradugdo nossa).

Nesse mesmo texto, Bouding recorre a Walter
Lippman que, ao discutir a questéo daimagem, afirmaque
ela é fruto da formaco de quadros na mente da pessoa, ou
de esteredtipos para dar significados definidos a coisas.
As formas pelas quais uma entidade estimula a formagdo
desses quadros ou dessas imagens ocorrem por meio de
um pensamento, de uma palavra, de um objeto, de uma
pessoa, de umatradicdo cultural, etc. Qualquer coisaque
possa gerar experiéncias individuais pode contribuir para

a formagdo de uma ou mais imagens na mente dos
individuos.

Notadamente, esta definicao trabal ha com aspectos
gue passam pela captacdo dainteratividade do mundo real
com o0 mundo imaginério em relacdo ao nivel de
conhecimento que um individuo tem.

Assim, na questdo da imagem, partindo da premissa
de um agente receptor, a comunicagdo torna-se um ponto
fundamental nestarelagdo. A comunicagdo, neste estudo,
esta definida como o compartilhamento do conhecimento
que, por suavez, € composto por imagens. O processo de
comunicacdo se realiza entre dois ou mais individuos, a
partir do momento em que se estabelece uma area de
convergéncia de seus conhecimentos.

Algumas justificativas empiricas para a formulagdo
de uma concepgdo sobre aimagem foram fornecidas de
muitos estudos provenientes da area de marketing, os
quais enfatizaram aimporténcia de umaimagem identificavel
da marca ou da companhia, completa Enis (1967).

25 A “personalidade’ daslojasdevareo

Partindo da verificacdo do processo de
comunicacdo que se estabelece na formacgéo de uma
imagem, alguns pesquisadores passaram a dedicar parte
de seus estudos a esta tematica. Um desses estudos,
que acabou se transformando em um artigo classico
sobre a questao da imagem no varejo, foi o de Pierre
Martineau, intitulado The Personality of the Retail
Sore.

Seu texto desencadeou um processo em que a
guestdo daimagem organizacional no varejo passou a ser
tratada com um enfoque diferenciado, dentro da area de
mar keting.

A principal contribuicgo deste estudo foi trazer, &
luz do comércio vargjista, a importéncia dos fatores
intrinsecos percebidos por seus vérios stakeholders, que
contribuem com o sucesso neste ramo de atividade.

Martineau (1958) declara que as lojas de vargjo
devem apresentar uma personalidade capaz de criar uma
empatia com seus consumidores. Sob este prisma, aimagem
desta loja passa a ser de grande importéncia na estratégia
daempresa. O autor enfatiza, ainda, que esta personalidade
€ criada tendo como base suas caracteristicas funcionais e
de suas propriedades psicol égicas.

Seu estudo teve como principio bésico a pesquisa
junto aos consumidores de trés lojas varejistas de
segmentos diferentes e indagava o que as faziam ser as
preferidas por eles na comparacdo com outros
estabel ecimentos do mesmo ramo. Notadamente, 0s
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aspectos extrinsecos dessas organizacfes eram
semel hantes aos de seus concorrentes e, em principio, ndo
eram capazes de justificar a preferéncia de seus clientes.

Uma das lojas pesquisadas era uma espécie de
supermercado. A pesquisafoi realizada com o intuito de se
apresentarem 0s motivos pelos quais os consumidores
davam preferéncia a este estabel ecimento. Os resultados
apresentados apontaram 0s aspectos i ntrinsecos como os
principais agentes da preferéncia do consumidor, conforme
declaracdes sobre o mercado apresentadas abaixo
(MARTINEAU, 1958, p. 47):
¢ As mulheres da comunidade caracterizavam aloja como
limpae branca.

* Nestaloja, € onde vocé vé seus amigos.

¢ Os funcionarios séo Uteis.

* Os corredores s0 espacosos e organizados.

¢ Comprar nestalojando cansa, a compra é uma experiéncia
de prazer em vez de um dever rotineiro.

As declaracdes apresentadas nas pesquisas
passaram a servir de estimulos para o desenvolvimento de
estudos referentes aos aspectos intrinsecos das
organizacbes como um diferencial da concorréncia.
Observa-se, ainda, que o relato apresentado chama a
atencdo de aspectos que, em sua grande maioria, S&0
colocados em um segundo plano no planejamento
organizacional ja que, hipoteticamente, ndo sdo pontos
especificos de trabalho dos segmentos pesquisados.

2.6 Outrosestudos daimagem no varejo

Em 1979, mais autores também contribuiram para
0 estudo daimagem para a atividade varegjista. Albaum
et al. (1979) promoveram uma pesquisa cujo proposito
era o de verificar se a percep¢éo daimagem davendano
varejo se assemelhava, entre homens e mulheres. O
estudo apresentou a comparagdo de dois focos distintos,
sendo o primeiro na verificacdo da paridade na
percepgdo dos produtos vendidos e o segundo, na
avaliacdo dos critérios paraa formagéo do conceito dos
produtos.

Esses autores propuseram uma pesquisa, tendo em
vista que varios estudos empiricos ja haviam sido
realizados nos Estados Unidos da América e focaram,
justamente, as percepcdes diferenciadas entre os maridos
€ as esposas No processo de compra.

Como principa conclusdo deste estudo ficou a
indicacdo de que as pesquisas, ao serem redlizadas, devem
abordar um publico especifico. Nas institui¢les vargjistas
ndo se devem utilizar as esposas em substituicéo a seus
maridos, tendo em vista suas distintas percepcoes.

Swan & Futrell (1980) abordaram também a questéo
daimagem nas |ojas de varejo como um ponto importante
para o aumento de sua eficiéncia operaciona e de mercado.

A fidelizag&o de uma clientela é buscada por todo
vargjista. Paraisso, o trabalho desenvolvido nas lojas estd,
em geral, voltado para a satisfag@o do cliente. Fato é que,
segundo estes autores, muitas das decisdes tomadas com
fins especificos de agregar valor aos clientes tém sido
tomadas sem uma informag&o devidamente qualificada. Dai
aafirmagdo “ € o estudo daimagem que proporciona para o
vargjista uma visdo do seu negécio, visto pelos olhos do
seu cliente” (SWAN & FUTRELL, 1980, p. 51).

Notadamente, muitos estudos sobre o
comportamento do consumidor tém vindo a luz para
aumentar a eficiéncia comercial de uma organizagdo. As
pesquisas podem contribuir apresentando a configuracdo
apresentada pelas |ojas e 0 que 0 consumidor relata como
sendo o ideal, afirmam Swan & Futrell (1980).

Zelnio & Gagnon (1981) sdo outros autores que
continuaram afazer artigos que demonstram a percepgéo
de imagem por parte dos consumidores ao evidenciarem
que as impressdes ou imagens construidas das lojas de
vargjo influenciam o comportamento de compra do
consumidor. Estes autores afirmam que “aimagem é uma
varidvel importante que intervém na estratégia do vargjista
e no comportamento do consumidor” (ZELNIO &
GAGNON, 1981, p. 289) (traducdo nossa), sendo necessaria
a construcdo de um instrumento capaz de medir aimagem
deumalojadevargo.

Kasulis & Lusch (1986) também pesquisaram a
guestdo daimagem nas lojas de vargjo. Inicialmente, esses
autores afirmam que aimagem de uma loja esta baseada
nos atributos obj etivos e subjetivos, mas sob a percepcéo
de seus consumidores. Sendo assim, consideram ser de
extrema importancia o estudo da imagem de loja, pois
“considerando que imagem de loja reflete percepcdes, o
vargjista pode mudar aimagem potencial de umaloja, sem
mudar os seus atributos especificos. Isto é que sdo as
caracteristicas objetivas’ (KASULIS & LUSCH, 1986, p.
420) (traducdo nossa).

Parailustrar essa afirmagdo, os autores abordaram
0 exemplo de um varejista que, impossibilitado de mudar o
tamanho das instalagdes fisicas de sua loja, promoveu a
mudanca da percepcdo do consumidor por meio da
reestruturacdo e do modo de exibic¢&o das mercadorias de
seu estabel ecimento.

Estudos comparativos entre lojas de um mesmo
segmento ja foram realizados buscando, na avaliagéo de
seus atributos, a percepcéo diferenciada pelos
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consumidores. Estas informagdes sdo usadas para nortear
agestdo dos administradores e tentar, por meio damelhora
daimagem de umaloja, influenciar o comportamento dos
consumidores.

2.7 Formas de mensuragdo da imagem

Até o presente momento, este artigo apresentou
um levantamento sobre as pesquisas realizadas em relagéo
a questéo da imagem aplicada as lojas de vargjo. N&o
obstante aimportancia ja rel atada da tematica em epigrafe,
estes trabalhos trouxeram a discusséo o enfoque e as
técnicas utilizadas na captacéo da percepcdo daimagem
por parte dos consumidores.

Zimmer & Golden (1988) atestam que amaioria das
pesquisas realizadas com a finalidade de mensuracéo da
imagem das lojas de varejo aborda alguma versdo da
denominada escala de diferencial seméntica. Verifica-se,
segundo estes autores, que, em linhas gerais, essas
pesquisas apresentam quatro vertentes de estudos. A
primeira buscava descrever aimagem de loja, segundo a
percepcdo dos consumidores; a segunda, relacionar a
imagem da |oja com outras varidveis, como a questdo da
leal dade dos consumidores; aterceiravertente, determinar
aimportancia dos atributos percebidos pelos consumidores
e aquarta, e Ultima, verificar osinstrumentos e as técnicas
utilizadas para a mensuragéo da imagem percebidas pelos
consumidores.

Reardon & Miller (1995) também propde uma
discussdo em relagdo aos métodos utilizados para a
mensuracdo daimagem de loja para fins académicos e as
realizadas com o objetivo aplicado. Sem criar polémicaem
relacdo a estes dois vieses de pesquisa, “os académicos
podem fazer uma contribui¢do potencia a prética aplicada
de negécios, examinando, entre outros assuntos, as
diferencas conceituais entre desenvolvimento de
mensurag¢do com o cunho cientifico e o aplicado”
(REARDON & MILLER, 1995, p. 90) (tradug&o nossa).

Percebe-se, assim, que os fins especificos para a
mensuragdo da imagem de uma loja de varejo estdo
diretamente relacionados & escolha dos instrumentos de
coleta de dados da pesquisa.

Reardon & Miller (1995) afirmam, ainda, que a
pesquisa na esfera aplicada é bem diferente da pesquisa
cientifica, pois deve levar em consideracéo a validade de
Seus construtos, o custo de sua realizag8o e apresentar uma
caracteristica mais genérica para um posterior
aproveitamento dos resultados alcangados. Ressalta-se,
ainda, que, no dominio das pesquisas aplicadas, seus
resultados sdo analisados por gestores organizacionais que

devem conseguir trabal har as informagdes auferidas paraa
realizacdo de diagnosticos e para a posterior adogdo de
medidas corretivas. Notadamente, estas pesquisas também
contribuem para o entendimento do gestor no que diz respeito
80 posicionamento no qual a organizagdo esti inserida.

Ja as pesquisas de cunho académico tendem a
trabalhar com o viés de estudo em relacdo a teoria ja
apresentada na academia e muitas com o propésito de
criacdo de modelos a serem observados no ambiente de
negocios.

Da combinag&o destas duas perspectivas de
trabalho, surgiram os instrumentos que hoje sdo utilizados
para a mensuracéo daimagem de lojas. O tratamento com
as técnicas oferecidas pela estatistica descritiva vem
contribuindo para arealizacdo de muitas pesquisas, afirmam
Readon & Miller (1995).

Ainda na abordagem da melhor forma de
mensuracdo daimagem de loja, vem sendo colocada em
discussdo a utilizago de questionarios estruturados e néo-
estruturados como a melhor op¢do para a captagdo da
imagem por parte dos consumidores.

Keaveney & Hunt, citados por Chowdhury et a.
(1998), acreditam que as tradicionais medidas utilizadas
para a captacdo daimagem de |oja sfo equivocadas, devido
ao fato de que a utilizacdo das escalas diferenciais
semanticas tende a distorcer ou adirecionar a opinido dos
respondentes. Na busca de um melhor modelo para
mensurar aimagem de umaloja, Keaveney & Hunt, citados
por Chowdhury et al. (1998), preferem a utilizagcdo do
questionario ndo-estruturado, distribuindo as percepcdes
dos consumidores em subcategorias, conforme modelo
apresentado por Zimmer & Golden (1988).

Dessa forma, Chowdhury et al. (1998)
desenvolveram uma pesquisa aplicando os dois modelos
de coleta de dados: um com perguntas estruturadas e outro
com perguntas ndo estruturadas. Mas, ao analisarem o
seu resultado, verificaram que ambas as técnicas apontaram
comportamentos que fundamentam, de forma satisfatoria,
o0s estudos em que foram utilizadas. Notadamente, observa-
Se que as pesquisas ndo estruturadas continuaram a ser
amplamente utilizadas em detrimento de suas vantagens
gue sdo muito favoraveis aos trabal hos académicos.

3 METODOLOGIA DE PESQUISA
3.1 Métodos de pesquisa e car acterizacdo da amostra

Por apresentar a percepcdo dos consumidores de
um anico supermercado da cidade de Belo Horizonte, o
método de pesquisa utilizado neste trabalho apresentaum
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caréter descritivo. A pesquisa descritiva € concebida, por
alguns autores, como um estudo intermediario entre a
pesquisa exploratéria e a pesquisa explicativa. Tal fato pode
ser facilmente compreendido, tendo em vista ndo tratar-se
de um estudo t&o preliminar quanto na pesquisa exploratéria
e nem t&o profundo quanto na pesquisa explicativa.

Por possuir objetivo e procedimentos bem
especificos, a pesquisa descritiva apresenta também um
caréter conclusivo. Sob este aspecto, “a maioria das
pesquisas de marketing realizada é de pesquisa conclusiva
descritiva (ou simplesmente chamada de pesquisa
descritiva)” (MATTAR, 1999, p. 85).

Dessa forma e em observancia ao problema de
pesquisa formulado neste artigo, vinculando-se as
caracteristicas apresentadas neste levantamento, pode-se
afirmar que, quanto aos seus fins, trata-se de uma pesquisa
descritiva.

Quanto aos meios utilizados para o
desenvolvimento da pesquisa, pode-se perceber a
utilizac&o de dois procedimentos especificos. O primeiro
teve como objetivo principal o levantamento de material
para a construcdo de uma base tedrica. Nesta parte, realizou-
se um levantamento bibliografico, um levantamento
documental por meio do site da organizacao referéncia para
0 estudo, um levantamento estatistico para a descri¢éo da
amostra e um levantamento a respeito de pesquisas
efetuadas que contemplavam este assunto. No segundo
momento, passou-se a trabalhar com outros meios
investigativos aplicados na pesguisa descritiva. Mattar
(1999, p. 88) afirma que “ha dois tipos basicos de pesquisas
descritivas: 0 levantamento de campo e os estudos de
campo”. Apesar de ndo se ter uma distin¢do definitiva, em
termos de defini¢8o, este autor declara que a sua diferenca
basi ca esté na grande amplitude e na pouca profundidade
do levantamento de campo, e na média amplitude e
profundidade dos estudos de campo.

Tendo em vista a dificuldade de se pesquisar 0
universo desgjado, como é caracteristica das pesquisas
realizadas nas ciéncias sociais aplicadas, partiu-se paraa
busca de uma amostra que pudesse representar 0 universo
pesquisado. O universo ou a populagdo definida para a
presente pesquisa foi a populagéo residente nos bairros
Buritis/Estoril, da cidade de Belo Horizonte.

Por meio do levantamento estatistico
disponibilizado no site da Prefeitura Municipal de Belo
Horizonte (PBH), que utiliza as informagdes cedidas pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), com
base no censo realizado no ano de 2000, foram verificados
0s seguintes dados:

a) aregido demogréfica escol hida para a aplicacéo
do estudo faz parte da regido Administrativa Oeste. Os
bairros Buritis e Estoril tém, segundo o censo do IBGE,
uma populagdo estimada de 17.337 pessoas. Tendo em
vista que a pesquisa buscava descrever a percep¢do dos
consumidores de um Unico supermercado na regiéo,
verificou-se a necessidade da realizagdo de alguns cortes
nesta populagdo, visando a uma melhor base para a
determinac&o de uma amostra. Dessa forma, foi incluida,
no universo de pesquisa, apenas a populacéo
compreendida da faixa etéria dos 15 aos 64 anos de ambos
0S Sex0s, empiricamente capazes da realizacdo de compras
em supermercados;

b) o universo desta pesquisa ficou assim configurado:
um total de 12.594 pessoas com base de dados por idade e
sexo, passivels de utilizagdo de um supermercado;

c) como amostra do universo apresentado,
trabalhou-se com a aplicagéo de 170 questionarios,
aleatoriamente, dentro das faixas etérias especificadas.

3.2 Construcéo e validacgio do instrumento de coleta de
dados

Paraa realizacdo da coleta de dados desta pesquisa,
foi utilizado um questionario estruturado que apresentava
ao respondente um ndmero de alternativas que pudesse
melhor refletir a sua opini&o em relacdo a sua percepgdo da
imagem do supermercado. Para algumas das perguntas,
também utilizou-se a escala de Likert.

O instrumento apresentou cinco grupos especificos
a serem pesquisados: a caracterizacéo do perfil do
consumidor, a percep¢do da imagem em relacdo aos
empregados, a atmosfera, & conveniéncia e em relagdo aos
precos e valores praticados pelo supermercado. A
referéncia foi 0 modelo aplicado por Chowdhury et al.
(1998) que avalia as formas de mensuragao da imagem.

Para uma melhor analise dos resultados, foi
realizada, primeiramente, a verificagdo do tratamento
estatistico no instrumento de coleta da pesquisa e, em
seguida, apresentada a descricao da percepcdo daimagem
por parte dos consumidores do supermercado.

Algumas propriedades de um conjunto de dados
se mostram desegjaveis, ou mesmo necessarias, para a
utilizag&o de algumas técnicas estatisticas. Da mesma forma,
avaliar diversas questbes, a0 mesmo tempo com o intuito
de resumi-las em um Unico indice (andlise multivariada)
também requer a avaliagdo de alguns pressupostos. A
transformacdo de diversas questdes em um Unico indice
se deu neste estudo a partir dos construtos idealizados:
empregados, atmosfera, conveniéncia, pregos e valores.
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As escalas utilizadas neste construto se
caracterizam como sendo de multi-itens, ou sgja, langam
mao de diversos indicadores para avaliar uma dimensao
do supermercado.

Com o objetivo de validar o instrumento de coleta
de dados, foram utilizadas as andlises exploratérias
conhecidas como: andlise fatorial, afa de Cronbach e
correlacdo para verificar se todas as questdes estdo
explicando bem o construto que as compde. As andlises
gue se seguem possuem, entdo, passos Necessarios para
a obtencdo de indices que representem as dimenses:
empregados, atmosfera, conveniéncia, pregos e valores. A
partir da obtencéo de tais itens, € que sdo apresentados
especificamente os resultados do estudo.

Na verificacdo dos dados ausentes, constatou-se
gue todos os conjuntos de dados podem possuir casos
ausentes, ou seja, casos provenientes de ndo-resposta ou
de o item ndo se aplicar ao respondente. Este tipo de dado
pode ocasionar problemas para as andlises seguintes,
portanto, alguns procedimentos sdo adotados para
preencher estes valores. Segundo Malhotra (2001), os
casos ausentes podem ser substituidos utilizando-se os
seguintes critérios:

1) utilizar apenas casos com dados completos;

2) estimé-los por meio de regressao;

3) imputar dados.

Para este conjunto de dados, foi utilizado o
procedimento de imputacdo dos dados, considerando a
média dos outros valores da variével.

Na abordagem da anélise de dados extremos
(outliers), os dados que apresentam comportamento fora
do padréo, ou sgja, aqueles que estdo distantes dos demais,
necessitam de aten¢do especial. Paraaandise univariada
dos outliers, utilizou-se, como critério, o fato de o valor
ser maior que trés desvios padrdes. Foram encontrados
alguns casos extremos para este conjunto de dados, porém,
ndo foram excluidos no intuito de manter o maior nimero
possivel de casos a serem analisados.

Para que possa ser utilizada a analise multivariada,
€ necessario que os dados estejam normalmente
distribuidos, ou sgja, que, em uma representagéo gréfica,
possuam forma de sino. Utilizou-se o teste de K olmogorov
Smirnov para verificar as hipéteses apresentadas a seguir:

H,: adistribuicéo & normal
H,: adistribuicéo néo € normal

Valores p deste teste abaixo de 5% indicam que a
distribui¢éo difere significativamente de uma distribuigéo

normal. Pela Tabela 1 (Anexos), pode-se observar que estas
varidveis ndo apresentam distribui¢do normal, visto que
todos os valores p estéo abaixo de 0,05. Entretanto, autores
como Johnson & Wichern (1998) reconhecem a dificuldade
de se aobter, no mundo real, dados que se comportem
exatamente seguindo uma distribuicao normal. Neste caso,
optou-se por utilizar os métodos paramétricos baseados
nesta distribuicdo e seus resultados.

Para se verificar arelagdo linear existente entre os
pares de variaveis dentro de cada construto, ou sgja, a
correlagdo linear existente entre estes pares, utilizou-se 0
coeficiente de Pearson. Este coeficiente variade -1 a 1,
sendo que, quanto mais préximo de -1 ou de 1, maior a
correlagdo entre as duas varidveis ou, ainda, pode-se
observar o valor p menor que 5% para concluir pela
existénciadela. As Tabelas 2, 3, 4, e 5, em anexo, mostram
os valores do coeficiente de Pearson para este conjunto
de dados. Alguns pares de varidveis ndo apresentaram
correlacdo significativa

Paraavaliar se os diferentes aspectos do construto
séo consistentes na indicacdo da caracteristica de
interesse, é necessario medir a confiabilidade daescalae
avaliar sua consisténciainterna, afirmaMalhotra (2001).
Para este fim, utilizou-se o Alfa de Cronbach. Este autor
complementa, ainda, que os construtos devem apresentar
valores acima de 0,6 para possuirem um nivel aceitavel de
consisténcia interna.

Todos os construtos indicados nas Tabelasde 6 a 9,
em anexo, apresentaram alfa superior a este limite,
confirmando a confiabilidade da escala utilizada.
Entretanto, algunsitens, se retirados, aumentam o nivel de
consisténcia interna: retirando-se as questdes q14, g19, o
dfaeleva-se para0,6721 e 0,7877, respectivamente. Por
esse motivo, optou-se por eliminar tais questfes do
construto. Apesar do pequeno acréscimo observado no
valor de alfa, aretirada dessas questdes, como podera ser
observado mais adiante, mostrou-se necessaria para
atender ao critério de unidimensionalidade.

O préximo passo € verificar se cada construto
representa apenas um fator. Este fator Uinico é encontrado
por meio daandise fatorial, que € um método de redugéo
devariaveis (MALHOTRA, 2001).

A técnicade andlise fatoria requer que sefacaum
teste de verificacdo da adequac@o da amostra. S&o
utilizados os testes de esfericidade de Bartlett, que requer
um valor p inferior a 0,05, bem como o de adequagéo da
amostra (KMO), em que um valor desta estatistica superior
a 0,5 é suficiente para afirmar que a correlacdo entre 0s
pares de varidveis pode ser explicada por outras variaveis
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(MALHOTRA, 2001). A Tabela 10, em anexo, apresenta 0s
valores que atestam o uso detal técnica.

Utilizando a andlise fatorial com os métodos de
extragdo a Fatoracdo pelo Eixo Principal e a rotagéo
oblimin, verificou-se que os construtos empregados do
supermercado e atmosfera apresentaram 2 fatores. Para
resolver este problema, foram excluidas as questdes q13 e
014, implicando um acréscimo do Alfa de Cronbach de
0,6594 para 0,6919, ficando entdo o construto empregados
do supermercado com apenas um fator. Para 0 construto
atmosfera, o alfa aumentou de 0,7849 para 0,07877,
excluindo-se avariavel g19. O resultado final do teste de
unidimensionalidade ficou assim descrito conforme Tabela
11 em anexo.

Na andlise da correlagdo entre os construtos, optou-
se, metodol ogicamente, como forma de operacionalizar os
construtos, por utilizar as médias das questées que o
comp8em para obter seu vaor final.

Na Tabela 12, em anexo, sdo apresentadas as
correlaches entre os construtos (médias das variaveis que
0 compdem), construidos a partir das médias das variaveis.
Por meio do teste de Pearson, pode-se concluir que somente
ndo se mostram correl acionados os construtos Empregados
ePrecos evalores, poisovalor depfoi inferior a’5%.

Na verificacdo de varidveis que sdo preditoras da
avaliacdo dos empregados, encontrou-se uma diferenca
significativa no que diz respeito ao tempo em que o
individuo é cliente do supermercado. Observa-se que as
pessoas que sao clientes hd mais tempo fazem uma melhor
avaliacdo do empregados (média de 3,8719) se comparadas
as que compram h& menos tempo (média de 3,6151).

Na aplicacdo do tratamento estatistico e na
validagdo do instrumento de coleta da pesquisa, verificou-
Se ue 0 mesmo encontrava-se dentro dos niveis normais
para a prética investigativas usualmente empregadas nas
pesquisas de marketing.

3.3 Pesquisa de campo

A pesguisa de campo foi realizada com cidad&os
gue transitavam e ou que residiam naregido préxima dos
bairros Buritis/Estoril e que, como caracteristicas comuns,
realizavam suas compras no supermercado utilizado como
referéncia para o estudo. Houve uma tentativa de se instalar
um ponto de pesquisa dentro do préprio supermercado,
mas ndo se obteve sucesso.

4 RESULTADOSE DISCUSSAO

Na caracterizac@o da amostra, verificou-se o perfil dos
consumidores com a seguinte caracteristica: predominancia

de consumidores com idade entre 35 a 45 anos, renda familiar
acima dos R$ 2.400,00, gasto mensal com o supermercado na
faixaentre R$ 241,00 e R$ 480,00, 43,5% dos entrevistados sdo
clientes do supermercado ha mais de cinco anos.

Ao analisar a percep¢do dos consumidores em
relacéo aos empregados do supermercado, verificou-se que,
de modo geral, os empregados apresentam uma imagem
positiva, conforme apresentado na Tabela 13.

Em relacdo ao quesito educacéo dos empregados,
cerca de 62,4% dos consumidores concordam que os
empregados sdo educados. Além desse dado, 11,8% dos
respondentes concordam totalmente com esta afirmag&o,
0 que torna este ponto bem positivo para o supermercado.
Ressalta-se, ainda, que este dltimo indice apresentou a
avaliagdo mais positiva, na escala de valores, por parte
dos consumidores em relagdo aos empregados.

A afirmac&o de que os empregados sdo amigavel's
também apresentou indices positivos, com 64,10% de
concordancia e concordancia total pelos respondentes.
Notadamente, deve-se também uma atencéo especia para
aopinido dos consumidores que concordam parcia mente,
gue chegou a ordem de 34,7%.

O setor de atendimento acliente foi 0 que obteve o
maior indice positivo por parte dos consumidores que
concordam e que concordam totalmente, com cerca de 75,3%.

Finalizando a questdo da percepgdo dos
consumidores em relagéo aos empregados do supermercado,
verificando-se o indice que mediu a satisfacdo dos clientes
em relacdo ao atendimento no supermercado, verificou-se
que ele atingiu 75,3% entre os respondentes que concordam
e que concordam totalmente com este afirmagéo.

Ao avaliar estes dados, percebe-se que o0s
empregados, em sua maioria, atendem de forma satisfatéria
os clientes e, certamente, contribuem de forma positiva
para uma boa imagem do supermercado e contribuem
também com a formag&o de uma ambiente agradével paraa
realizac8o das compras por parte dos clientes.

Os dados da Tabela 14, a seguir, apresentam a
percepcao dos consumidores em relacdo a atmosfera do
supermercado.

No caso da avaliagdo do som ambiente no
supermercado, somando-se 0s respondentes que
discordam total mente com os que apenas discordam, este
indice evolui para a marca de 9,4%, o que, sendo bem
trabalhado, facilmente pode ser revertido para uma
percepcdo mais positiva. Ainda sob este mesmo aspecto, a
pesquisa apresentou um indice de 8,8% de respondentes
que preferiram ndo avaliar esta questao, podendo ser
explicada pela falta da percepcéo da afirmag&o proposta
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TABELA 13 —Percep¢éo dos consumidores em rel agdo aos empregados do supermercado.

Discordo Discordo Concordo Concordo Concordo
totalmente par cialmente totalmente
O setor de atendimento ao cliente é eficiente 0,6% 21,8% 71,2% 4,1%
Os empregados séo educados 1,8% 24,1% 62,4% 11,8%
Estou setlsfgto com o atendimento que 2.9% 25,9% 62.4% 8,8%
tenho recebido
Os empregados sdo amigaveis 1,2% 34,7% 56,5% 7,6%
Os empregados gpresentam uma boa 0,6% 5,9% 37% | 518% 5,3%
aparéncia
Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 14 —Percepcéo dos consumidores em relagdo a atmosfera do supermercado.
Ruim |Razoavel] Bom | M.bom | Otimo
O supermercado tem uma boa aparéncia 7,1% 21,2% | 65,3% 6,5%
As cores do supermercado sdo agradaveis 11,8% | 20,0% | 58,8% | 8,8%
A temperatura dentro do supermercado € agradével 0,6% 24% | 118% | 776% | 7,6%
A iluminagdo do supermercado é satisfatoria 4,7% 153% | 69,4% | 10,6%
O cheiro do supermercado é agradavel 0,6% 7,1% 21,2% | 64,7% 4,7%
O supermercado € limpo e higiénico 2,4% 25,3% | 70,0% 2,4%
O som ambiente do supermercado é agradavel 2,9% 6,5% 10,6% | 64,7% 6,5%
Este supermercado € um lugar agradavel de sefazer compras| 1,2% 2,9% 18,2% | 72,9% 4,7%

Fonte: Dados da pesquisa.

Na atualidade, percebe-se uma preocupacgédo
expressiva em relacdo a questéo da limpeza e higiene nos
estabel ecimentos vargjistas. Mesmo tendo uma avaliagd mais
positiva por parte de seus consumidores, os respondentes
que se posicionaram de forma neutra chegaram a 25,3%.

Por fim, neste grupo, em que se avalia a atmosferado
supermercado, percebe-se que 18,2% dos respondentes
concordam parcialmente com a afirmagdo de que o
supermercado € um lugar agradavel de se fazer compras. Se
somado aos 1,2% que discordam total mente desta afirmacao,
mais 0s 2,9% que apenas discordam, chega-se aum indice
de 22,3% dos respondentes, 0 que deixa 0 questionamento
em aberto. Se estes consumidores ndo gostam do
supermercado, por que tém o habito de freqlenta-10?

O terceiro grupo anaisado se refere a conveniéncia
do supermercado, como pode ser visto na Tabela 15.

Com relacdo & conveniéncia do supermercado, nota:
se que 45,9% dos consumidores afirmam ser muito boa e
6tima alocalizag8o do supermercado. Também chamam a
atencdo os 43,5% consumidores que tém uma percepcao
positiva em relacdo ao estacionamento do supermercado.

Estes dados corroboram com aimporténcia de uma
percepcdo positiva de fatores que vao além da questdo da
realizagcdo de uma simples compra em supermercados.

Ao descrever os principais pontos do que gostam
no supermercado, os consumidores afirmam que a
comodidade é o principal item dentre os relacionados,
conforme pode-se verificar pelos dados da Tabela 16.
Notadamente, chama-se a aten¢@o para os aspectos
intrinsecos do supermercado, neste grupo representado
pelos itens comodidade e pel o estacionamento, que estéo
entre os trés melhores itens avaliados que também
transcendem ao ato concreto de uma compra.

Em contrapartida, analisando-se os dados da
Tabela 17, que demonstra os itens que os consumidores
ndo gostam no supermercado, verifica-se 0s seguintes
pontos nesta ordem: afalta de variedade de produtos, as
filas para o atendimento nos caixas e 0S precos.
Extrinsecamente, a falta de variedades de produtos e a
questdo dos precos, empiricamente, representam alguns
dos problemas mais comuns ja verificados dentro deste
segmento.
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TABELA 15 — Percepgéo dos consumidores em relacdo & conveniéncia do supermercado.

Ruim |Razodvel| Bom | M.bom | Otimo
Em relacdo alocalizagdo do supermercado 1,8% 10,0% 42,4% 24, 7% 21,2%
Em relagdo ao espago fisico do supermercado 0,6% 24,7% 39,4% 27,1% 8,2%
Em relacéo a disposicéo dos produtos no supermercado 24,1% 47,1% 21,2% 6,5%
Em relagdo ao estacionamento do supermercado 1,2% 10,0% 45,3% 22,9% 20,6%
Em relagdo a seguranca no supermercado 7,1% 19,4% 40,0% 24,1% 5,3%
Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 16 —Percepcdo dos consumidores em relacdo ao que mais gostam no supermercado.

Fregliéncia %
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%
V ariedade de produtos 37 21,8%
Aceita vérias formas de pagamento 36 21,2%
Limpeza e higiene 14 8,2%
Atendimento 12 7,1%
Outros 6 3,5%
Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 17 — Percepcéo dos consumidores em relacdo ao que ndo gostam no supermercado.
Frequéncia %

A falta de variedade de produtos 81 47,6%
Asfilas para atendimento nos caixas 59 34,7%
Os precos 54 31,8%
N&o existe 0 que eu 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 faltade higiene e limpeza 6 3,5%
Outros 20 11,8%
NR 1 0,6%

Fonte: Dados da pesquisa.

Em observancia ao preco e aos valores praticados
pelo supermercado, percebe-se, conforme Tabela 18, também
uma avaliagdo positiva por parte dos consumidores.
Somando-se as respostas com o conceito “muito bom” e
“6timo”, observa-se um indice de concordancia da ordem
de 83,2% e de 82,8% para 0s quesitos sobre as formas de
pagamento e a sua recomendagdo para utilizagdo naregido

onde esta situado. O quesito “o supermercado apresenta
boas ofertas’ também apresentou um indice satisfatério,
chegando a um percentual de 56,5%. Ja analisando os pregos
praticados pelo supermercado, encontramos um indice de
concordancia de 41,8%, o que pode reforcar atese de que
seus consumidores freglientam o estabel ecimento em funcéo
de sua comodidade.
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TABELA 18 — Percepcdo dos consumidores em relagdo aos pregos e valores.
. . Muito | ..
Ruim |Razoavell Bom bom Otimo

O supermercado vende seus produtos a um preco justo 35% | 12,4% | 42,4% | 40,0% | 1,8%
O supermercado apresenta boas ofertas. 12% | 14,7% | 27,6% | 494% | 7,1%
O supermercado oferece boas formas de pagamento. 24% | 42% | 102% | 77,2% | 6,0%
O supermercado é bem recomendado na regido 36% | 13,6% | 751% | 7,7%

Fonte: Dados da pesquisa.

Uma diferenca encontrada foi em relagdo ao sexo
do entrevistado. Pessoas do sexo masculino apresentam
maior média (3,7143), ou sgja, avaliam melhor os precos e
valores praticados pel o supermercado.

5 CONCLUSOESE SUGESTOES

Tendo esta pesquisa apresentado um levantamento
descritivo de um grupo de consumidores em relagdo a sua
percepcdo de imagem de um determinado supermercado,
verifica-se, com os dados apresentados, que alguns
aspectos intrinsecos podem afetar a escolha do
consumidor na hora de escolher o local paraarealizagdo
de suas compras.

Em relacdo a pesquisa realizada, € importante lembrar
gue o item “comodidade’ apresentou-se como o primeiro
fator para a escolha do supermercado como local de compra
de boa parte de seus consumidores e 0s gestores desta
organizagdo devem estar atentos & concorréncia. Esse fato
torna-se relevante, tendo em vista que uma organizacao,
também do varejo alimenticio, instalou, em dezembro de
2004, uma de suas unidades no mesmo bairro onde se
encontra o supermercado pesquisado. Sera que esta nova
organizagdo, estando apenas a um quilémetro de distancia
do supermercado objeto referéncia deste estudo, néo poderia
influenciar na escolha do local de realizacdo de compras de
consumidores também em decorréncia da sua comodidade?
Qual sera o diferencia dos atributos percebidos pelos
consumidores do supermercado em relacdo aos atributos
of erecidos pela concorréncia? Estas indagagdes sb poderdo
ser respondidas mediante uma outra pesquisa.

Os resultados apresentados pela pesquisa reforgam
aimportancia na promoggo de estudos em relagdo aimagem
da organizacdo varejista, como um dos pontos de partida
paraum melhor desempenho em seu ramo de atividade.

Em relacé@o a técnica de coleta de dados que
trabalhou com um questionario estruturado, ressaltamos
gue a pesquisa evidenciou as vantagens e as desvantagens

jadescritas anteriormente por Chowdhhury et a. (1998).
N&o obstante este fato, faz-se necessario ressaltar a
finalidade deste trabalho, que era de uma pesquisa
descritiva e, sendo assim, observa-se que, em pesquisas
de marketing, o trabalho com questionarios estruturados
€ amplamente utilizado, segundo afirma Mattar (1993).

Como sugestdes e recomendactes oriundas deste
estudo, tanto as atitudes organizacionais que podem
permitir uma constru¢do ou melhora da imagem do
supermercado quanto as sugestfes apresentadas a seguir
devem passar por um olhar mais profundo nos grupos que
caracterizam o seu consumidor e que formam aimagem do
supermercado: o perfil do consumidor, os empregados, a
atmosfera, a conveniéncia e os precos e val ores praticados
pelo supermercado.

A primeira sugestdo seria a realizagdo de pesquisas
periddicas para o acompanhamento da percepcéo dos
clientes em relacdo & imagem do supermercado,
possibilitando um monitoramento dos itens considerados
satisfatérios e, principalmente, dos considerados
insatisfatorios. Além deste monitoramento, esse
procedimento permitir4 a confeccdo de um quadro
comparativo com a evolucdo de todos os itens descritos
pelos consumidores e, consequentemente, uma melhor
tomada de decisdo e aplicacdo de medidas corretivas dos
pontos assinalados.

Os resultados da pesquisa apontaram que as
pessoas que sdo clientes do supermercado ha mais tempo
fazem uma avaliacdo melhor dos empregados. Se
partissemos desta premissa, para também analisarmos os
grupos, atmosfera, conveniéncia, precos e valores,
poderiamos sugerir que a organizagdo investisse maisem
programas de fidelizagcdo de clientes. Este tipo de
procedimento visa a um melhor posicionamento da
organizagao no mercado.

Estes programas tendem a fazer com que os clientes
passem a eleger a organizagdo como o seu local preferido
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para arealizacdo das compras e, obviamente, com o passar
do tempo e, ao serem pesquisados, oferecerdo respostas
mais precisas e consistentes a respeito dos quesitos
indagados.

Especificamente abordando a questdo do
atendimento e apresentacdo dos empregados, a
organizacdo poderia desenvolver programas de
treinamento com vistas a suprir os pontos deficitérios
apontados na pesquisa, tais como: a eficiéncia dos caixas
(caso o problema néo esteja no niumero de caixas
disponiveis aos clientes) e a boa aparéncia dos
empregados.

Analisando-se 0s outros pontos apresentados na
pesquisa, a organi zagdo pode criar uma equipe e um sistema
de monitoramento para 0s aspectos referentes a atmosfera
do supermercado. O objetivo deste monitoramento seria o
de controlar tanto os itens que foram avaliados
positivamente quanto os que foram avaliados de forma
negativa.

Os aspectos avaliados de forma negativa devem
ser monitorados, com o intuito de reduzir a0 maximo
possivel o percentual apresentado.

Com base na argumentag&o apresentada, as atitudes
organizacionais sugeridas para a construgéo e ou amelhora
da imagem do supermercado podem ser descritas
resumidamente sob estes trés topicos:

* realizag&0 periddica de pesquisas de opinido, entre
os consumidores, referente a atmosfera do supermercado;

* promocgédo de investimentos em programas de
fidelizag@o de clientes;

* criagdo de uma equipe para o trabalho de
monitoramento das informagdes auferidas das pesguisas
realizadas e para atuacdo nas medidas corretivas
necessarias para o bom desenvolvimento da atividade
vargista

Os estudos referentes aimagem das lojas de vargjo
tendem a crescer a medida que as organizacfes vém, ao
longo dos anos, incorporando novas tecnologias e, assim,
diminuindo as diferengas estruturais e, conseqiientemente,
se tornando cada vez mais similares em relagdo aos seus
aspectos extrinsecos.
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7TANEXOS
TABELA 1—Teste de normalidade.
K olmogor ov-
Smir r?ov Z Valor p
Os empregados séo educados 4,427 0,000
Os empregados sdo amigaveis 4,213 0,000
Os caixas s 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 recebido 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 agradavel 5,552 0,000
A iluminacdo do supermercado é satisfatéria 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 € agradavel? 4,590 0,000
Este supermercado € um lugar agradavel de se comprar 5,445 0,000
Em relagdo alocalizagdo do supermercado 3,213 0,000
Em relagdo ao espago fisico do supermercado 2,910 0,000
Em relacdo a disposi¢éo dos produtos no supermercado 3,386 0,000
Em relacdo ao estacionamento do supermercado 3,497 0,000
Em relagdo a seguranca no supermercado 3,002 0,000
O supermercado vende seus produtos a um preco justo 3,112 0,000
O supermercado apresenta boas ofertas 3,849 0,000
O supermercado oferece boas formas de pagamento 5577 0,000
O supermercado € bem recomendado naregido 5,373 0,000
Fonte: Dados da pesquisa.
TABELA 2 —Linearidade das afirmagdes sobre os empregados.
(911) (912) (913) (914) (Q15)
(q12) 0,538
(q13) 0,149* 0,058*
(q14) 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.
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TABELA 3 -Linearidade das afirmacdes sobre a atmosfera.

(917) (q18) (9q19) (920) (921) (922) (923)
(q18) 0,518
(q19) 0,057* 0,168
(920) 0,210 0,278 0,399
(021) 0,572 0,476 0,206 0,207
(022) 0,479 0,280 0,303 0,139* 0,500
(923) 0,487 0,188 0,010* 0,242 0,451 0,249
(924) 0,388 0,389 0,338 0,220 0,410 0,484 0,218

* Variaveis ndo correl acionadas.

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 4 — Linearidade das afirmacdes sobre a

TABELA 5 —Linearidade das afirmac6es sobre pregos e

conveniéncia. valores.
(925) (926) (927) (928) (933) (934) (935) (936)
(926) 0,370 (934) 0,353
(927) 0,453 0,567 (g35) 0,222 0,304
(g28) 0,351 0,123* 0,263 (936) 0,300 0,305 0,547
(929) 0,370 0,423 0,378 0,227 * Varidveis ndo correlacionadas.

* Varidveis ndo correl acionadas.

Fonte: Dados da pesquisa

TABELA 6 — Avaliagdo do construto em relag8o aos

empregados.
., AlfadeCronbach sea
Variavel . ;
variavel for excluida

Q11 0,5919

Q12 0,6259

Q13 0,6383

Q14 0,6721

Q15 0,5981

Q16 0,5719
AlfaTotd 0,6594

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 8-—Avaliacéo do construto em relagéo a conveniéncia.

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 7 —Avaliacdo do construto em relacéo a atmosfera

AlfadeCronbach sea

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
AlfaTotal 0,7849

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 9—Avaliacdo do construto em relagdo aos pregos

Varidve Alfade Cronbach sea evalores.
variavel for excluida Variave AlfadeCronbach sea
Q25 0,6558 variavel for excluida
Q26 0,6705 Q33 0,6227
Q27 0,6436 Q34 0,5944
Q28 0,7440 Q35 0,5751
Q29 0,6809 Q36 0,5557
AlfaTotd 0,7269 AlfaTotal 0,6534

Fonte: Dados da pesquisa.

Fonte: Dados da pesquisa.
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TABELA 10-Vaores 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.

TABELA 11 —Teste da unidimensionalidade.

Questdo Cargafatorial Variéncia explicada (%)

Q11 0,660
Q12 0,714

Empregados 015 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
Q34 0,496

Precos e valores Q35 0.664 50,6
g36 0,733

Fonte: Dados da pesquisa.

TABELA 12 - Correlag&o entre 0s construtos.

Empregados Atmosfera Conveniéncia
Atmosfera 0,187
Conveniéncia 0,156 0,438
Precos e valores 0,084* 0,176 0,270

* Varidveis ndo correl acionadas.
Fonte: Dados da pesquisa.
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