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INTRODUCTIO N como diferencial, a experiéncia pessoal proporcionada pelo produto

ou marca ¢ levada em consideragdo tanto quanto o produto em sie
Néo ¢ de hoje que para o processo de venda acontecer com sucesso, 0 deixando um alerta para as empresas olharem seus consumidores com
mercado necessita se empenhar em oferecer bens e servigos que ~ 1ado também humano (JESUS, 2017). Partindo desse ponto,
agradem o consumidor, oferecendo produtos de qualidade, que na atualmente as empresas que oferecem bens e servigos, ndo sendo

visdo deles sejam ideais e satisfatorios, para isso ¢ preciso identificar dgnas de 'monopoh.o, tem .tldo uma preocupagdo significativa no que
os desejos e necessidades dos seus clientes (COBRA, 2009). Devido a diz respeito a atrair o cliente, comumente o prego era o principal
varias mudancgas no cenario do mercado, os consumidores tornaram- atrativo, mas como a sociedade se modernizou ¢ a tecnologia

se mais exigentes, se apegando a cada detalhe que o mercado oferecia proporcionou uma rapida e diversa propagagdo de informagdes, assim
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podendo expor suas insatisfagdes a respeito de uma determinada
empresa ou produto, deixando uma imagem negativa e fazendo com
que outros consumidores percam o interesse na empresa, OSs
consumidores comecaram a buscar o mercado para suprir também
outras necessidades (SPILLER, 2015). Segundo Guimaraes (2001),
com base neste contexto a piramide de Maslow serve como aliada,
auxiliando na identificacdo das caréncias e desejos do publico,
podendo também aumentar as vendas. Até porque o prego do produto
ou do servigo pode até ser um fator importante na hora daescolha,
mas sdo as necessidades dos clientes que definem acompra. Nesse
sentido o setor de supermercado representadestaque no mercado,
apesardos obstaculos que a economia tem passado, o setor tem dado
continuidade ao seu crescimento e estd também em busca de se
modernizar para atrair e facilitar seu atendimento aos consumidores,
contando com ajuda da tecnologia e da inovacdo (GIOVINE, 2016).
Esse setor ¢ muito procurado no dia a dia pelos individuos, seja para
comprar unidade ou até dezenas de produtos, vale lembrar que
existem também supermercados chamados atacarejo, que apostam em
ser atacadista e varejista a0 mesmo tempo, ¢ neles onde se encontra os
produtos mais consumidos pela populagdo, alimentos basicos para o
consumo como, arroz e feijdo, que ndo podem faltar na mesa da
familia brasileira, por isso que ¢ tdo procurado e importante na vida
do consumidor (ALMEIDA, 2020).

E importante ressaltar o quanto a concorréncia se faz presente nesse
meio, instigando as empresas ofertarem o maximo de qualidade aos
seus clientes e assim abrindo um leque de opg¢des para o consumidor
fazer sua escolha, pois hd muitos supermercados espalhados pelas
cidades e em especial no municipio de Salgueiro-PE onde o estudo foi
realizado, pois ela possui uma grande relevancia econdmica tendo em
vista sua localizagdo estratégica, ela se encontra no sertdo central do
estado, nela estda o cruzamento das BR’s 232 e 116, ficando
equidistante da maioria das capitais nordestinas com média 596 km,
exceto da capital maranhense, Sdo Luis, que possui 1.078 km de
distancia (PMS, 2017). Em decorréncia de sua localizagdo, muitos
viajantes passam pela cidade em busca, geralmente, de servigos de
hotelaria e alimenticios, como os supermercados. Em Salgueiro,
estima-se em torno de sete grandes supermercados para um total de
cerca de 61mil habitantes, populacdo estimada pelo o IBGE para o
ano de 2020, sem levar em conta os “mercadinhos” que facilmente
sdo encontrados nas esquinas das ruas, esses sdo incontaveis. Assim
com tanta oferta disponivel € preciso saber conquistar a demanda e
torna-la fiel, tentando entender além de seus desejos, também suas
necessidades (LAGES, 2002). Levando em consideragdo os esforgos
que as empresas vém realizando ao longo do tempo para se
destacarem no mercado em meio a concorréncia surge o
questionamento acerca dos critérios mais relevantes escolhidos pelos
consumidores na hora de realizar suas compras nos supermercados, ja
que desde inumeros fatores podem ser critérios decisivos para sua
escolha, desde a localizagdo do supermercado até a organizagdo do
seu o ambiente interno, como o layout e higiene do local, a disposicéo
dos produtos nas prateleiras, os pregos de produtos essenciais ¢ dos
diversos, o atendimento e etc. podem ser decisivos para a escolha
entre os concorrentes (SOUZA, 2014).

Desta maneira, este artigo busca responder a seguinte pergunta de
pesquisa: Quais critérios/fatores sdo utilizados pelo consumidor na
hora de escolher um supermercado para comprar? Assim, com o
intuito de responder tal questionamento, este artigo tem por objetivo
identificar os critérios mais utilizados pelos consumidores na hora de
escolher um supermercado para fazer compras, através de uma
pesquisa do tipo Surveyno municipio de Salgueiro, Pernambuco.Este
artigo foi estruturado em 5 se¢des. Na primeira secdo foi
desenvolvida a introducdo, com a justificativa e o objetivo da
pesquisa. Na segunda segdo foi desenvolvida a fundamentagio tedrica
onde foram abordados os seguintes topicos: gestdo de pessoas e a
teoria das necessidades, o setor do Varejo Supermercadista e o
comportamento do consumidor relacionado a administragdo de
compras. Ainda foi desenvolvida a terceira se¢do que se trata dos
procedimentos metodologicos, com coleta de dados. A quarta segdo
apresentou os resultados da pesquisa e por fim na conclusdo foi
discutido os principais achados.

FUNDAMENTACAO TEORICA: Nesta secio foram descritos os
principais topicos que norteardo esta pesquisa como: o setor do
Varejo Supermercadista e o comportamento do consumidor
relacionado a administragio de compras e sua pertinéncia com tema
abordado.

SETOR DO VAREJO SUPERMERCADISTA: Este estudo esta
direcionado ao setor de supermercado varejista, esse que € intercessor
entre a populacdo e os produtos de consumo de extrema importancia
para os consumidores, entre eles os imprescindiveis para a
alimentagdo, os itens de cesta basica, como arroz e feijdo, por
exemplo. Quase que diariamente nos deparamos com a necessidade
de comprar algo que faltou em nossa casa, seja alimento, produto de
higiene ou limpeza. Os supermercados varejistas sdo aqueles que
priorizam a venda de produtos em quantidades pequenas para o
consumidor final, esse setor tem evoluido e vem crescendo em passos
lentos a cada dia, apesar do cenario econdmico atual ndo ser tdo
favoravel para tal como descreve a revistaSuperhiper (2020, p.8) que
¢ especialista no assunto:

“Infelizmente, ndo esperavamos pela pandemia do Coronavirus
(covid-19), que chegou com tudo no nosso pais (...). Quebrando
empresas, desestabilizando a economia brasileira, que ja projeta
PIB negativo, e estabelecendo grandes incertezasem relagdo ao
futuro econdémico do Brasil e resto do mundo”.

E ainda assim os supermercados tém se mantido firmes no mercado,
obtendo crescentes faturamentos. O que pode explicar esse fato ¢ o
contexto atual, no qual se encontra a sociedade, a pandemia da
COVID-19 tem levado muitos setores do mercado a crise,
dificultando a continuidade do seu funcionamento, exceto os
supermercados que ¢ o setor principal da venda de alimento, produto
esse que diariamente ¢ consumido por toda populagdo mundial a fim
de saciar fome e sede, necessidades fisiologicas das quais, na
condi¢cdo humana, ndo se pode deixar de satisfazé-las, caso contrario
as pessoas adquiria patologias. Numa analise de dados feita também
pela revista Superhiper (2020, p.18) mostra que em 2019 o setor
supermercadista registrou um crescimento nominal de 6,4%,
alcangando um faturamento bruto de R$ 378,3 bilhdes, essa melhoria
no cenario econdmico teve efeito positivo no mercado de consumo e
alavancando as vendas do varejo alimentar em mais de R$ 22 bilhdes.
Como citado, o setor vem enfrentando grandes obstaculos com as
consequéncias causadas pela pandemia para se erguer ¢ se manter em
funcionamento deve se voltar pararecursos que tragam melhorias e
eficiéncia para seus negocios, como a tecnologia que vem cada dia
mais ganhando espago na vida dos brasileiros podendo ser uma aliada
na competitividade e em momentos turbulentos. Destacando os
esforcos feitos pelas empresas ultimamente para obter visibilidade
frente a concorréncia, se faz necessario analise a respeito dos critérios
utilizados na hora de decidir comprar nos supermercados, tendo em
evidéncia os diversos fatores que podem influencia-los (PUTON,
2017).

O setor de varejo supermercadista é o setor que aproxima o
consumidor finaldos produtos que satisfazem suas necessidades,
ofertando bens ou servigos para uso proprio sem intencdo de revenda
oferecendo servico de pronta entrega, informagdes detalhadas do
produto, orientagdes de uso e suporte. Sendo intermediario entre
fornecedor e consumidor, o varejo facilita o acesso dos clientes a
produtos comumente utilizados no seu dia a dia. Richter (1954) traz a
definicdo de varejo como o processo de compra de produtos em
quantidade relativamente grande de fornecedores atacadistas e outros
fornecedores com intuito de sucessivamente realizar venda em
quantidades menores ao consumidor final. Spohn (1977) define varejo
como: “uma atividade comercial responsavel por providenciar
mercadorias e servigos desejados pelos consumidores”. Segundo a
edicdo do més de abril da revista especialista Superhiper (2021, p.3),
o setor representa atualmente 5,2% doPIB, sendo um dos maiores
setores da economia, se destacando com 90 mil lojas e gerando cerca
de 3 milhdes de trabalhos, causando um impacto expressivo no
desenvolvimento da economia e da sociedade. Sua importancia esta,
ndo sd neste contexto de relevancia econOmica, mas no fato de
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atender necessidades basicas e rotineiras da populagdo, que
diariamente procuram esse setor. Esse atendimento ¢ comumente
voltado para a populagdo, para consumidores finais, os quais
compram para consumo em curto prazo, sem intengdo de manter
grandes estoques em casa, mas sim de consumir os produtos no seu
dia a dia. Em estudos atuais realizados neste setor, autores fizeram
relacdo de diversas areas da administragdo com o setor de
supermercado, Administracdo de Compras foi a area escolhida por
Braganga (2020) no seu estudo de caso que pretendia avaliar se as
compras de uma empresa estavam sendo feitas de forma adequada.
Marinse Silva (2019) exploraram o setor de supermercado pela dtica
da Estratégia de Marketing tendo como objetivo identificar e
compreender como ocorre o marketing de relacionamento nos
supermercados. Trazendo mais um estudo, temos Santos (2020) que
abordou a Logistica Reversa para idealizagdo de seu trabalho, o qual
almejava identificar se a pratica da logistica reversa nos
supermercados da cidade de Suzano eram percebidos de forma
positiva pelos clientes ¢ se isso os tornava fiéis na hora de decidir
onde comprar.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: ADMINISTRACAO
DE COMPRAS: Segundo Silva e Saraiva (2012) cada vez mais ¢
necessario buscar compreender o consumidor, principalmente
entender quais suas necessidades e ndo apenas focar na oferta do
produto, mas em todo o contexto do processo de venda, tendo em
vista a quantidade de opgdes que a concorréncia oferece ao
consumidor. A sociedade mutavel como ¢é, interfere nas decisdes dos
clientes e por essa razdo ¢ preciso acompanhar essas mudangas, estd
inovando e se moldar a elas para estar sempre de prontidao para
satisfazer o consumidor e se empenhando para reter cada cliente.
Segundo Las Casas (2010), existem clientes que prezam na hora da
compra aspectos que outros ndo consideram relevantes, como status,
estilos de vida, mudancas no perfil e outros. Conforme a sociedade se
modifica, as necessidades dos individuos também mudam. Ainda de
acordo com Silva e Saraiva (2012) a qualidade nos servigos e
produtos ¢ algo de extrema importancia para conquista do cliente, a
qualidade esta totalmente ligada a satisfagao do cliente, sendo ela um
tanto que subjetiva, ja que cada individuo possui necessidades
diferentes a serem atendidas, caso tenha suas expectativas atendidas
ou superadas o consumidor considera de qualidade o produto ou
Servigo.

Segundo Kotler (2002) se faz necessaria a compreensdo do
comportamento, como também a realizacdo do estudo de como as
pessoas fazem a selegdo, a compra, o uso e o descarte dos produtos e
servigos, para assim tomar conhecimento e promover a satisfacdo das
necessidades do seu publico alvo, ofertando produtos e servigos que
possuam os aspectos desejados pelos consumidores, o que
consequentemente acaba promovendo a conquista da sua fidelidade e
adquirindo a possibilidade dos mesmos fazerem propaganda “boca a
boca” de seu negocio, gerando efeitos positivos para a organizagao.
Para decidir comprar, o consumidor passa de forma inconsciente por
um processo chamado de Decisdo de Compra, o qual se inicia quando
o consumidor percebe que precisa de algo (produto ou servigo) e ¢
nesse momento em que surgirdo critérios que influenciardo na sua
escolha do local de compra. Esse processo de decisdo de compra ¢
apresentado na Figura 1 e em seguida cada uma de suas etapas ¢
descrita.

Reconhecimento da necessidade: ¢ nesta etapa onde se inicia o
processo de decidir comprar, o consumidor se ver numa situagdo na
qual necessita de algo. Esta necessidade pode ser estimulada por
algum fator interno (fome ou sede) ou externo (estimulo visual por
alguma propaganda) (KOTLER; KELLER, 2006, p. 189).

e  Procura por informacdo:esta ¢ a fase na qual o consumidor
capta informagdes que o ajudem a suprir sua necessidade,
estas informagdes podem ser a respeito de prego, qualidade
etc., suas fontes podem ser a familia, a internet ou até a
propria embalagem do produto (CHURCHILL; PETER,
2012).

o Ponderacdo de alternativas: nessa etapa o consumidor fara
avaliacdo das alternativas encontradas, a fim de buscar a que
tenha maior valor agregado para satisfagdo de sua necessidade
(CHURCHILL; PETER, 2012).

e Decisio de Compra: ¢ aqui onde o consumidor faz sua
escolha entre as alternativas para satisfazer suas necessidades,
escolhendo por tipo do produto, marca, prego, loja etc.
(SAMARA; MORSCH, 2005).

e Comportamento poés-compra: o consumidor consome o
produto que adquiriu, esse pode ou ndo satisfazer sua
necessidade ¢ faz sua avaliagdo (KOTLER; KELLER, 2006.
p. 189).

e A observagdo destas etapas ¢ relevante para este estudo, ja que
se trata dos critérios utilizados pelos consumidores na hora de
escolher um supermercado para comprar, tendo em vista que
estes critérios sdo selecionados pelos consumidores durante
este processo de compra que foi sugerido por Churchill &
Peter (2000). E relevante ainda para que as organizagdes
estejam engajadas para tentar atrair o cliente de acordo com as
acdes que eles irdo desenvolver correspondendo a cada etapa.

Reconhedmento / Procura Ponderagio Deisio de Comportamento
de Alternativas Compra Pés-compra

delniorma;ao
Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000, p.146).

Necessidade

Figura 1. Processo de Decisdo de Compra

Sheth, Mittal e Newman (2001) dizem serimprescindivel, para que o
mercado obtenha sucesso em seus negocios, que a as organizagdes
busquem conhecer quais sdo os anseios dos seus consumidores e de
qual forma eles tomam suas decisdes de compra e utilizagdo de
produtos. As empresas cada vez mais precisam buscar se familiarizar
com essas etapas do processo de decisdo de compra do consumidor e
buscar compreender cada uma delas, para estar preparadas para
receber e atender os clientes, entregando exatamente aquilo que eles
procuram e satisfazendo suas necessidades (KOTLER, 2002). Varios
dos fatores externos podem influenciar o consumidor no seu processo
de escolha, Kotler (2006) apresenta por meio da Figura 2 os fatores
que influenciam no processo de compra. Os fatores mostrados por
Kotler (2006) estdo grupados por tipos de influéncias, que sdo as
psicologicas, pessoais, sociais e culturais.

FATORES SOCIAIS FATORES CULTURAIS

= FATORES PESSOAIS
FATORES PSICOLOGICOS
-IDADE E ESTAGIO

-MOTIVACAO

-GRUPOS DE
REFERENCIA

~CULTURAS

CICLO DE VIDA
= e -suscuLTuras  “COMPRADOR

-PERCEPCAO

-APRENDIZAGEM

-OCUPAGAO _FAMILIA
-CLASSE SOCIAL
ONDICOES ECONOMICAS _PAPEIS EPOSICAD
-ESTILO DE VIDA SOCIAL
-CRENGAS E
-PERSONALIDADE

Fonte: Adaptado de Kotler (2006).
Figura 2. Fatores que influenciam no processo de compra

e Fatores de influéncias psicologicas: diariamente as pessoas
sentem inumeras necessidades, inclusive as psicologicas. O
Consumidor a partir de uma motivacéo se ver na necessidade de
ter algo e ele comega ir em busca de se satisfazer (CRUZ;
MEDEIROS, 2006)

e Fatores de influéncias pessoais: cada individuo possui uma
personalidade, a qual o faz enxergar o mundo de formas
diferentes e tornam seus estilos de vida e interesses distintos
(MATTEI et al., 2006)

e Fatores de influéncias sociais: as pessoas sdo influenciadas pelo
seu status social, pelo papel que desempenha na sociedade, pela
familia e grupos de referéncia. A familia ¢ uma significativa
organizagdo de compras para consumo, na qual a mulher
écomumente ¢ o principal comprador (MATTEI et al., 2006)
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e Fatores de influéncias culturais:estes s3o os que mais influenciam
o consumidor, pois desde a infancia aprendem sobre suas crengas
e valores. A cultura ensina os individuos a se comunicarem,
interpretarem simbolos, interferindo no seu comportamento. As
classes sociais, por exemplo, ditam o estilo de roupa que as
pessoas vestes, o tipo de comida que comem, os locais que
frequentam (MATTEI et al., 2006)

Esses fatores detalham a complexidade existente na decisdo do
consumidor ao escolher onde comprar, mostrando que apesar de suas
necessidades ainda assim diversos fatores serdo levados em
consideragdo para selecionar o que ira satisfazer sua necessidade. O
consumidor ¢ estimulado de muitas maneiras, sendo imprevisivel e
inconstante, o que faz com que os gestores queiram estar sempre
acompanhando o comportamento de seus clientes para se manter
alinhado as suas mudangas e desejos.

Para melhor compreensdo desses fatores a equipe de marketing deve
estar atenta para desenvolver mecanismos que sirvam de atrativos
para o consumidor, pois para Churchill e Peter (2000), o processo de
compra sofre intervengdo de alguns fatores, como sociais, de
marketing e situacionais e realizar a identificagdo das condi¢des que
instigam uma necessidade determinada do  consumidor,
écompromisso dos profissionais de marketing. Complementando este
pensamento, Cordeiro (2006) observa o conceito de Marketing como
uma analise do comportamento do consumidor para buscar a
satisfagdo dos seus desejos e de suas necessidades através de agdes,
produtos e servicos que os faga se sentirem atraidos e induzidos a
consumir. Assim esclarecendoque o marketing é uma ferramenta que
deve ser utilizada a favor das organizagdes no que diz respeito a
conquistar e manter os consumidores.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para identificar os critérios que mais sdo utilizados pelos
consumidores da cidade de Salgueiro-PE na hora de escolher um
supermercado para fazer compras, foi desenvolvida uma pesquisa, a
qual é de natureza aplicada. Com intuito de esclarecer os motivos da
ocorréncia de um fenémeno ¢ descritiva e sua abordagem
quantitativa, pois segundo Leite (2008) a pesquisa se classifica
quantitativa, quando ha mensuragdo e quantificagdo dos dados obtidos
através de uma ferramenta estatistica. O método utilizado para
seudesenvolvimento ¢ o do tipo survey, pois buscou-se a aplicagdo de
questionario para compreender o comportamento de um publico
especifico. Os dados foram coletados por meio de um questionario,
onde foram elencados diversos fatores de acordo com as necessidades
abordadas por Maslow em sua teoria da hierarquia das necessidades,
aos quais os participantes puderam medir o quanto acham relevante
tal fator na hora de fazer sua escolha. O questionario foi estruturado
em 3 partes. Na primeira parte foi perguntado aosrespondentes fatores
socioeconOmicos relacionados a: idade, sexo e escolaridade. A
segunda parte foi estruturada em 26 questdes, subdividas em trés
dimensodes, que foram analisadas a partir de uma escala de cinco
pontos que variavam de nenhuma importincia até totalmente
importante, na Tabela 1estao apresentados os atributos e as dimensdes
estudadas neste artigo. Na terceira parte buscou-se fazer uma
avaliacdo global do servigo prestado por meio de trés questdes. A
questdo 1 e 2 levaram em consideragdo a ultima experiéncia em
supermercado: 1. Considero excelente o servico recebido no
supermercado e 2. O servico que recebi estd entre os melhores do
mercado. As pessoas foram avaliadas por meio de uma escala de
cinco pontos que variou de discordo totalmente a concordo totalmente
e a questdo 3 buscou avaliar a satisfacdo do servigo geral prestado
pelo supermercado frequentado pela tltima vez. Tal questionamento
foi avaliado a partir de uma escala de 5 pontos que variava de muito
insatisfeito a muito satisfeito. Este questiondrio foi aplicado no més
de junho por meio do Google Forms e disseminado nas redes sociais.

Vale ressaltar que a mostra coletada foi por conveniéncia do
pesquisador. Participaram desta pesquisa pessoas comum da
populagdo de Salgueiro e regides vizinhas, que rotineiramente vao a
supermercados para fazer compras. A amostra teve um total de 152

participantes dos quais estdo incluidas pessoas de faixa etaria, estado
civil, classe social e status social diversos.

RESULTADOS

O perfil socioecondmico da amostra estad apresentado na Tabela 2.
Nesta primeira partefoi identificado o perfil socioecondmico dos
entrevistados, a maioria com 63%, possui faixa etaria entre 18-30
anos, os que tém entre 31 e 40 anos representam 16%, entre 41e 50
anos e maiores de 50 representam 11%, cada faixa. Referente ao sexo,
a maior parte dos entrevistados sdo do sexo masculino com uma
porcentagem de 53% e o sexo feminino com 47%. Quanto ao estado
civil dos participantes os solteiros representam 61%, casados 33%,
divorciados 5% e vitivos sdo a minoria com apenas 1%. Quanto ao
nivel de escolaridade os que tém fundamental incompleto
correspondem a 3% dos respondentes, com fundamental completo sdo
5%, com ensino médio incompleto tém 2%, 26% possuem médio
completo, os que possuem ensino técnico representa 1%, ja a maioria
sd0 os que possuem superior incompleto com 33%, os que tém
superior completo representam 22% e 9% sdo os pds-graduados. Foi
questionada a quantidade de pessoas que moram com 0s
entrevistados, 52% responderam que de 1 a 3 pessoas, 46% disseram
que de 4 a6e2%de 7 al0 pessoas. Quanto ao fato de possuir filhos
41%disseram que possuem e 59% disseram que ndo tém filhos.
Quanto a ser chefe de familia 43% responderam ser chefe de familia e
a maioria, 57%, disse ndo ser. Referente a ocupacgio atual, a maioria
esta empregado formalmente e representa 51%, ja 29% estd
desempregado e a minoria expressa em 20% estd empregada
informalmente.

Avaliacdo dos atributos: Foram utilizados 26 atributos na avaliagdo
dos critérios percebidos pelos consumidores na hora de escolher um
supermercado para fazer compras, desta maneira, a Tabela 3
apresenta as medidas centrais e dispersdo para a amostra estudada.
Vale ressaltar que a amostra foi coletada por conveniéncia e que os
resultados encontrados sdo resultantes desta amostra. Para realizar a
analise dos dados obtidos pela pesquisa, serdo utilizadas algumas
medidas de tendéncia central, a comegcar pela média que nos mostra o
ponto de equilibrio da distribuicdo e ¢ afetada por todos os itens da
amostra. Desta maneira os atributos que possuiram as maiores
médias, ou seja, as maiores importancias sdo:AT3, AT14, AT10, AT9
e AT16. Os atributos que possuiram as menores médias, ou seja, as
menores importancias sdo: AT20, ATS, AT23, AT1 e AT18. A moda
nos mostra o valor que foi escolhido com maior frequéncia pelos
entrevistados em cada atributo, por exemplo, no atributo 1 a moda é
5, ou seja, entre a escala de 1 a 5 a maioria dos respondentes optaram
pela opcdo 5. Todos os atributos, exceto os atributos 5 e 20,
possuiram moda igual a 5, isso significa que os respondentes
acreditam que os atributos sdo totalmente importantes. O atributo 5
possuiu moda 4 isso significa que os respondentes acreditam que o
atributo é muito importante.

O atributo 20 possui moda igual a 1, isso significa que os
respondentes acreditam que possui nenhuma importancia. Outra
medida ¢ a Mediana ela ¢ o ponto central dos dados astrais ordenados,
ela separa a metade superior e a metade inferior das observacdes
ordenadas, ¢ a observagdo do meio. Todos os atributos, exceto os
atributos 5, 20 e 23, possuiram mediana igual a 5, isso significa que
os respondentes acreditam que os atributos sdo totalmente
importantes. O atributo 5 e 23 possuiram medianas igual 4 isso
significa que os respondentes acreditam que os atributos sdo muito
importantes. O atributo 20 possui mediana igual a 3, isso significa que
os respondentes acreditam que o atributo possui importancia mediana.
Para melhor analise também sera usado o desvio padrio, que ¢ uma
medida de dispersdo amostral. Ele serve para descrever a dispersdo,
ajudando a entender como os valores individuais em um conjunto de
dados variam ao redor da média. Os atributos que menos variaram e
que estavam mais proximos da média sdo:
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Quadro 1. Dimensoes e atributos estudados

Dimenséo Item Atributos Referéncias
ATl Estacionamento
AT2 Tempo de Espera na Fila do Caixa
AT3 Limpeza do Supermercado Santos (2018);
Conforto e Conveniéncia AT4 Presengzide Emp a.cotadores Gil (2016);
ATS Decoragdo e Arquitetura Azevedo (2021).
AT6 Conservagdo Carrinhos e Cestinhas
AT7 Opgdes Diferenciadas de Pagamentos
ATS8 Facilidade de Acesso do Supermercado
AT9 Organizacdo dos Produtos nas Prateleiras
AT10 Organizacdo das Se¢des (padaria, limpeza etc.)
ATI11 Circulagdo, espaco interno do Supermercado
ATI12 Variedade de Marcas de Produtos Santos (2018);
Organizagdo e Estrutura ATI3 Quantidade de Caixas a Disposi¢cao Marques et al.(2018);
ATI14 Visibilidade dos Pregos dos Produtos Gil (2016);
ATIS Quantidade de Trabalhadores nos Caixas em Funcionamento
ATI16 Facilidade para Encontrar os Produtos
AT17 Avaliag¢do Geral da Organizagio e Estrutura
ATI8 Entrega De Compras em casa
Terminais de Computador dentro do Estabelecimento para
AT19
Consulta de Pregos
AT20 Cartdo Proprio do Supermercado
AT21 Cortesia e Simpatia dos Funciondrios Santos (2018);
Servigos Disponiveis AT22 Pericia e Competéncia dos Funcionérios Gil (2016);
AT23 Inte)grag?io com a Populagdo (Participagdo em eventos sociais | Azevedo (2021);
etc.
AT24 Caixas Exclusivos (Idosos, gestantes, deficientes).
AT25 Agilidade no retorno das Reclamagdes
AT26 Avaliacao Geral dos Servigos disponiveis
Fonte: Os autores (2021).
Tabela 1. Perfil socioeconomic
Perfil Caracteristicas Frequéncia Percentual
18-30 95 63%
31-40 25 16%
Idade 41-50 16 11%
>51 16 11%
Sexo Masculino 80 53%
Feminino 72 47%
Solteiro 92 61%
.. Casado 50 33%
Estado civil Divorciado 8 5%
Vitvo 2 1%
Ensino fundamental incompleto 4 3%
Ensino fundamental completo 7 5%
Ensino médio incompleto 3 2%
Nivel de escolaridade Ens@no m,é dif) completo 39 26%
Ensino Técnico 1 1%
Ensino superior incompleto 50 33%
Ensino superior completo 34 22%
Poés-graduagio 14 9%
Quantas pessoas moram com Dela3 ” 32%
a0 De4a6 70 46%
voce?
De7al0 3 2%
1 0,
Vocé possui filhos? Iilg?) 8(2) 45‘;;:
Vocé ¢ chefe de familia? ;1;1) gi ‘5‘%3
Desempregado 44 29%
Ocupagao atual Empregado Formalmente 77 51%
Empregado Informalmente 31 20%

Fonte: Os autores (2021).

AT3, AT10, AT17, AT1S5 e AT14. Os atributos que mais variaram e
que estavam distantes da média sdo: AT20, AT1, AT23, AT18 e
AT4.Para definir a importancia dada pelos consumidores aos atributos
que lhes foram questionados, foi realizada a analise de quartil. Os
quartis sdo pontos na escala que dividem os dados ordenados em
quatro grupos de tamanhos aproximadamente iguais, isto ¢é, que
correspondem aos percentis de 25%, 50% e 75% respectivamente
(DOANEE; SEWARD, 2008, p.141). A analise de quartil esta
apresentada na Tabela 3.

Com Importancia extremase encontraram os seguintes atributos: AT3
(Limpeza do supermercado) que pertence a dimensdo de Conforto e
Conveniéncia; AT14 (Visibilidade dos pregos do produto), AT10
(Organizagdo das secdes), AT9 (Organizagdo dos produtos nas
prateleiras), AT16 (Facilidade para encontrar os produtos) e AT13
(Quantidade de caixas a disposi¢do) que pertencem a dimensdo de
Organizagdo e Estrutura. Sendo estes atributos considerados pelos
consumidores os de maior importdncia e prioridade, os
supermercados devem voltar maior atengéo para eles, a fim de
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Tabela 2. Medidas centrais e dispersao

Atributo Média Moda Mediana Desvio-padrio
AT1 4,092105263 5 5 1,338949193
AT2 4,486842105 5 5 0,920601891
AT3 4,842105263 5 5 0,489698693
AT4 4,190789474 5 5 1,102276709
ATS 3,717105263 4 4 1,094342847
AT6 4,638157895 5 5 0,768152011
AT7 4,697368421 5 5 0,780893305
AT8 4,703947368 5 5 0,628662153
AT9 4,756578947 5 5 0,597973515
AT10 4,796052632 5 5 0,543947015
AT11 4,697368421 5 5 0,661520161
ATI12 4,690789474 5 5 0,611518061
ATI13 4,717105263 5 5 0,645080858
AT14 4,809210526 5 5 0,595051922
ATI15 4,710526316 5 5 0,593915941
AT16 4,723684211 5 5 0,621868243
AT17 4,631578947 5 5 0,571789459
ATI18 4,138157895 5 5 1,179568571
AT19 4,401315789 5 5 1,005019643
AT20 2,644736842 1 3 1,39729111
AT21 4,585526316 5 5 0,775827513
AT22 4,651315789 5 5 0,663722878
AT23 3,717105263 5 4 1,329331671
AT24 4,578947368 5 5 0,980108899
AT25 4,578947368 5 5 0,910034682
AT26 4,546052632 5 5 0,762001684
Fonte: Os autores (2021).
Tabela 3. Analise de quartile
Importancia Importincia extrema Importincia Alta Importincia Média Importincia Baixa

Atributo

ATI7 AT21 AT24 AT25 AT26 AT2|ATI9 AT4 ATI8 ATl ATS AT23 AT20
463 459 458 458 455 449 440 419 4,14 409 3,72 3,72 2,64
4,63 442

Fonte: Os autores (2021).

promover melhorias em seus processos para oferecer servicos com os
quais seus clientes sintam-se satisfeitos e se fidelizem ao decorrer do
tempo. No segundo quartil, que também possui alta relevancia para
mostrar a percep¢do do cliente, apresenta os atributos de alta
importancia, vemos atributos como: AT6 (Conservagao de carrinhos e
cestinhas), AT7 (Opgdes diferenciadas de pagamentos),
AT8(Facilidade de acesso do supermercado) que pertencem a
dimensdo Conforto e Conveniéncia; AT11(Circulaggo, espago interno
do supermercado), ATI12(Variedade de marcas dos produtos),
AT15(Quantidade de Trabalhadores nos Caixas em Funcionamento)
que pertencem a dimensdo Organizacao e Estrutura e AT22(Pericia e
competéncia dos funcionarios) pertencente a dimensdo Servicos
Disponiveis. Entre os 13 atributos com importancia extrema e alta, a
dimensdo mais evidente ¢ a dimensdo Organizagdo e Estrutura, com
8, entre os 9, dos seus atributos escolhidos pelo publico. O terceiro
quartil segue com os tributosde importancia média e traz os seguintes:
AT2 (Tempo de espera na fila do caixa) que pertence a dimensdo
Conforto e Conveniéncia; AT17 (Avaliagdo geral da organizagdo e
estrutura) pertencente a dimensdo Organizacdo e Estrutura; e os
atributos AT21 (Cortesia e simpatia dos funcionarios) AT24 (Caixas
exclusivos para idosos, gestantes, deficientes), AT25 (Agilidade no
retorno das reclamagdes) e AT26 (Avaliagdo geral dos servicos
disponiveis) que pertencem a dimensdo Servigos Disponiveis. E por
fim o quarto quartil com atributos de importincia baixa: AT1
(Estacionamento), AT4 (Presenga de empacotadores), ATS5
(Decoragdo e arquitetura) que pertencem a dimensdo Conforto e
Conveniéncia e AT18 (Entrega de compras em casa), ATI9
(Terminas dentro do estabelecimento para consulta de prego), AT20
(Cartdo proprio do supermercado) e AT23(Integragdo com a
populacdo) pertencentes a dimensdo Servicos disponiveis, observa-se
que neste quartil ha auséncia da dimensao Organiza¢do e Estrutura,
seus atributos ficaram entre aqueles com importancia extrema, alta ou
média, chamando ateng@o por ser a dimensdo que os consumidores
mais voltaram sua atengao.

Avaliagdo global: A 1ltima parte do questionario foi composta por
trés afirmativas, nas duas primeiras os respondentes disseram, numa
escala de 1 a 5, se discordam totalmente ou concordam totalmente, ja
na ultima afirmativa classificaram, numa escala de 1 a 5, seu nivel de
satisfagdo entre muito insatisfeito ¢ muito satisfeito. Estas afirmativas
retratam a avaliagdo global da ultima experiéncia dos entrevistados
em um supermercado. Para o questionamento da primeira afirmativa
“Considero excelente o servigo recebido no supermercado”, 32,2%
escolheram a opgdo 5 da escala;34,9% optaram pela opcédo 4; 28,3%
escolheram a opg¢do 3; 4,6% escolheram a 2 ¢ nenhum dos
respondentes optou pela 1. Para o questionamento da segunda
afirmativa sobre “O servigo que recebi esta entre os melhores do
mercado”27% dos entrevistados escolheram a opgdo 5; 34,9% a
opgao 4; 30,9% optaram pela 3; 5,9% dos respondentes optaram pela
opgdo 3 e apenas 1,3% a opgdo 1. Para o questionamento da Gltima
alternativa a respeito da “Classificacdo global da qualidade” 25,7%
dos entrevistados optaram pela opgdo 5; 41,4% deles preferiram a
opcao 4; 27% ficaram com a op¢ao 3; 5.9% escolheram a opgéo 2 e
ninguém escolheu a opgao 1. De acordo com a Figura 7.

Em um estudo realizado anteriormente por Santos (2018) no qual foi
utilizado a mesmas dimensdes desse estudo para identificar os fatores
que influenciam o processo de compra dos consumidores no ramo
alimenticio, mais especificamente na compra em Supermercados,
hadivergéncia dos resultados aqui encontrados, pois no estudo
anterior a dimensao vista pelos entrevistados como mais importante
foi a dimensdo Conforto e Conveniéncia, porém neste estudoa
dimensdo Organizagdo e Estrutura, foi a dimensdo que os
consumidores acharam mais importante. Ja Souza et al. (2020) em
seu estudo, que possui o objetivo de validar os itens do questionario
sobre a satisfacdo segundo a percep¢do dos clientes num
supermercado, que também analisou atributos considerados
importantes pelos consumidores, obteveresultado semelhante aos
encontrados nesse estudo, onde o atributo visto como mais importante
pelos respondentesfoi
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“Limpeza e higiene do ambiente”, exatamente o mesmo escolhido
pelos consumidores que participaram deste estudo. Outro estudo com
resultados parecidos aos deste ¢ o estudo que foi realizado por
Studzinski, Moyano e Angnes (2021), com o objetivo de identificar
os principais fatores de satisfagdo preconizados pelos consumidores
em servicos de supermercados, nele foi identificado que o fator
“Ambiente higienizado e limpo” obteve maior média entre os 34
fatores escolhidos, sendo ele considerado pela maioria dos
consumidores 0 mais importante para a sua satisfagao.

CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo identificar os critérios mais utilizados
pelos consumidores na hora de escolher um supermercado para fazer
compras. Apds pesquisa do tipo survey, feita através de questionario o
publico pdde expressar o nivel de importdncia que da a varios
atributos relacionados as dimensdes Conforto e Conveniéncia,
Organizagdo e Estrutura e Servigos disponiveis nos supermercados,
logo foi identificado que o atributo que mais ¢ utilizado como
parametro de escolha ¢ o atributo limpeza do supermercado,
pertencente a dimensdo Conforto e Conveniéncia. O perfil
socioecondmico da maioria dos entrevistados ¢ de pessoas com idade
entre 18 e 30 anos correspondendo a 63%, 53% do sexo masculino,
61% deles sdo solteiros, com ensino superior incompleto sdo 33%,
osque ndo possuem filho representam 59%, 57% ndo sdo chefe de
familia e 51% estd empregado formalmente. Para a avaliacdo dos
critérios mais importantes para o consumidor no momento de fazer
compras, foram utilizados 26 atributos divididos em trés dimensoes,
como citado anteriormente. O atributo 3, que se refere a limpeza do
supermercado, foi o que obteve maior média, sendo considerado o
item de maior importancia pelos entrevistados, seguidos dos atributos
14, 10, 9, 16 e 13 que ficaram com importancia extrema dentro da
analise de quartil, o que observa-se que apesar do atributo mais
escolhido ser da dimensdo Conforto € conveniéncia, os outros 5
atributos do quartil importincia extrema pertencem a dimensdo
Organizagio e estrutura, sendo essa a dimensao julgada como a mais
importante pelos respondentes. A satisfacdo do cliente ¢ um fator de
extrema importdncia para o sucesso do funcionamento dos
supermercados, principalmente tendo em vista a constante
concorréncia neste setor (PRADO; MARCHETTI, 1997), esse estudo
mostrou que os moradores da cidade de Salgueiro-PE e cidades
vizinhas tém uma maior preferéncia para realizar compras em
supermercados que possuam um ambiente limpo e agradavel, mas
também mostraram levar bastante em consideracdo outros fatores que
estdo relacionados a estrutura e organizagdo dos supermercados
como, visibilidade dos precos dos produtos, organizagdo das se¢des
(padaria, limpeza etc.), organizacdo dos produtos nas prateleiras,
facilidade para encontrar os produtos e quantidade de caixas a
disposi¢do. Todos esses outros fatores sugere a necessidade do
consumidor ter uma experiéncia mais agil e pratica e pode ter relagdo
com o anseio de reduzir o tempogeralmente gasto enquanto realizam
suas compras, ja que atualmente vivemos em uma sociedade onde as
pessoas vivem mais aceleradas e com pressa para conseguir conciliar
sua rotina no dia a dia.

Por outro lado, o atributo 20 (Cartdo Proprio do Supermercado) foi o
atributo considerado menos importante pelos entrevistados, ficando
na andlise de quartil com importancia baixa, seguido dos atributos 23,
5,1, 8, 4 e 19, esses atributos pertencem as dimensdes Conforto e
conveniéncia e servigos disponiveis.Isso significa que os donos de
supermercados dessa regido, necessitam de total empenho para
promover constantes melhorias nos aspectos relacionados a
Organizagdo e estruturas dos supermercados que foi a dimensdo mais
escolhida pelo publico. Segundo Casas (2011) os custos para
conquistar um novo cliente sdo mais elevados que os custos para
manter clientes, sendo assimReichheld (1996) esclarece que as
empresas com possibilidade de obter sucesso sdo as que buscam e
mantém a lealdade do cliente, do funcionario e também do seu
investidor, complementando esse pensamento Gremler e Brown
(1996, p.171) falam que lealdade ¢ “uma parte integral do negocio,
pois poucas ou nenhuma empresa consegue sobreviver sem criar e

estabelecer uma relagdo de lealdade com os consumidores”, assim o
varejista fica na responsabilidade de adaptar seu ambiente de acordo
com as exigéncias dos consumidores, tornando seu espago cada vez
mais agradavel e receptivo afim de atender e satisfazer seus clientes.
E importante ressaltar que as organizagdes devem estar em constante
transformacgdo e buscando inovar e melhorar seus processos, pois 0s
clientes estdo cada vez mais exigentes e com necessidades
diversificadas, ¢ preciso se reinventar com frequéncia para
acompanhar as mudangas do comportamento dos consumidores
(NORDSTROM; RIDDESTRALE, 2001).
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