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1. INTRODUCAO

O setor supermercadista vem sofrendo com o atual cenario econémico do
pais, de acordo com dados apresentados pela Abras (Associacdo Brasileira de
Supermercados), houve uma queda real de 3,6% nas vendas do setor de 2015 em
relacdo a 2014 e em 2016 a expectativa € de que a queda gire em torno de 1,5% a
2%.

Tendo em vista a ampla quantidade de lojas do setor na cidade de Pelotas, a
crescente concorréncia e a atual projecdo, compreender como 0s consumidores
decidem por um supermercado em detrimento de outro € muito importante, pois,
colabora para que as estratégias mercadologicas sejam elaboradas a fim de
conquistar, manter e fidelizar os clientes. Segundo PARENTE; BARKI (2014) os
consumidores costumam avaliar produtos e lojas por critérios conhecidos como
atributos, a partir disso, esta pesquisa buscou elencar os atributos determinantes e a
importéancia deles no processo de escolha.

O estudo foi do tipo exploratério que tem por objetivo proporcionar uma Vvisao
geral acerca de determinado fato, e descritivo, que tem como objetivo principal a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou o
estabelecimento de relacdes entre varidveis (GIL, 2008). Com isso buscou-se
estabelecer uma maior proximidade entre o pesquisador e o tema pesquisado, com
a intencdo de levantar os atributos determinantes e a relacdo entre as variaveis
estudadas. Com os atributos ja conhecidos, foi possivel identificar a relacdo entre
eles e o grau de satisfacdo em comparagcdo aos mesmos.

2. METODOLOGIA

A coleta de dados se deu através da aplicacdo de dois questionarios
aplicados em diferentes momentos. O primeiro contou com questdes abertas onde
0os entrevistados listaram semelhancas e diferencas entre supermercados cujo
objetivo foi identificar os atributos levados em conta na escolha dos mesmos. O
segundo teve como intuito medir o grau de satisfacdo, numa escala de 1 a 10, em
relacdo aos atributos listados, sendo 1 pouco satisfeito e 10, muito satisfeito.

A populagédo-alvo foi definida por conveniéncia sendo composta por
estudantes do turno da noite do campus Anglo da Universidade Federal de Pelotas.
A amostra contou com 50 alunos na primeira etapa e 50 na segunda, selecionados
entre as turmas de diversos cursos.
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3. RESULTADOS E DISCUSSAO

ApoOs a aplicacéo do primeiro questionario foi feita uma analise de frequéncia,
que teve por objetivo elencar os principais atributos citados pelos entrevistados,
onde foram extraidas as principais variaveis, ou seja, consideradas as setenta por
cento mais citadas, que foram: Atendimento, Localizag&o, Preco e Variedade.
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Figura 1. Frequéncia das variaveis

Em seguida foi aplicado um segundo questionario que avaliou o grau de
satisfacdo dos entrevistados em relacdo aos atributos anteriormente obtidos, assim,
foi possivel relaciona-los com a satisfacdo geral e, por fim, determinar os fatores
importantes para a escolha de um supermercado.

Para a andlise dos dados, foi utilizado o IBM SPSS, um software estatistico
de apoio que fornece o0s principais recursos necessarios para executar um processo
de andlise. Para a interpretacdo dos resultados foi feito, primeiramente, uma
regressao multipla, obtendo-se o coeficiente de determinacéo, a significancia geral e
a significancia individual dos atributos.

Tabela 1. Coeficiente de determinacéo

Erro padréo

Modelo R R quadrado 1 guadrado da
ajustado . )
estimativa
1t 0,595 0,559 123327

a. Preditores: (Constante), Atendimento, Preco,
Localizagdo, Variedade

Na Tabela 1 identificou-se que 59,5% da satisfacdo geral € explicada pelas
quatro variaveis (atendimento, localizacdo, preco e variedade).

Tabela 2. Significancia geral da pesquisa

Modelo Soma dos Quadrados Df Quadrado Médio F Sig.
1Regress&o 100,537 4 25,134 16,525 ,000°
Residuos 68,443 45 1,521
Total 168,98 49

a. Variavel dependente: Geral
b. Preditores: (Constante), Atendimento, Preco, Localizacdo, Variedade
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Os resultados da regressao na Tabela 2 indicam a significancia (“Sig” =
0,000), ou seja, ha 99,99% de certeza de que o resultado encontrado nao foi devido
ao acaso. A significancia indica que o resultado encontrado foi devido as variaveis
independentes.

Tabela 3. Coeficientes de Regressao

Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados ¢ Sig.
Modelo
B padrao Beta

(Constante) 1,141 1,099 1,038 0,305
Preco 0,101 0,087 0,133 1,156 0,254
1 Variedade 0,311 0,097 0,375 3,215 0,002
Localizacédo 0,040 0,123 0,033 0,329 0,744
Atendimento 0,414 0,092 0,470 4,494 0,000

a. Variavel dependente: Geral

As significAncias das variaveis “atendimento” e “variedade” sao
respectivamente 0,000 e 0,002, ou seja, sdo estatisticamente significativos
explicando assim a satisfacdo. Assim, a andlise de regressao informa que as
percepcdes dos entrevistados para essas duas variaveis sdo importantes para a
satisfacdo. As demais variaveis, portanto, ndo sao importantes.

Tabela 4. Correlacdo de Pearson
Preco Variedade Localizagdo  Atendimento  Geral

Correlacéo de Pearson 1 ,535** 0,214 0,243 ,454**
Preco Sig. (2 extremidades) 0 0,135 0,09 0,001
N 50 50 50 50 50
Correlacéo de Pearson ,535** 1 0,084 ,338* ,607**
Variedade Sig. (2 extremidades) 0 0,564 0,017 0
N 50 50 50 50 50
Correlacéo de Pearson 0,214 0,084 1 0,275 0,222
Localizacéo Sig. (2 extremidades) 0,135 0,564 0,053 0,121
N 50 50 50 50 50
Correlacéo de Pearson 0,243 ,338* 0,275 1 ,638**
Atendimento Sig. (2 extremidades) 0,09 0,017 0,053 0
N 50 50 50 50 50
Correlacéo de Pearson ,A454%* ,607** 0,222 ,638** 1
Geral Sig. (2 extremidades) 0,001 0 0,121 0

N 50 50 50 50 50
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O coeficiente de correlacdo de Pearson mede o grau de associacao linear
entre duas variaveis. O coeficiente varia de -1,00 a 1,00, sendo que O representa a
absoluta auséncia de associacdo entre duas variaveis e -1,00 ou 1,00 representam
uma relagéo perfeita entre ambas. O coeficiente de correlagcdo pode ser positivo ou
negativo, dependendo da direcdo da relacdo entre duas variaveis, quanto maior o
coeficiente de correlacdo, mais forte a associacdo entre as duas variaveis. (HAIR et
al., 2014).

Pela analise dos resultados verificou-se que, entre as variaveis
independentes, a maior correlacdo foi entre “preco” e “variedade”, apresentando
uma forgca moderada (0,535), isso pode ser explicado pelo fato de que quanto maior
a variedade de produtos no supermercado, maior a satisfacdo com o preco, pois
este poderé ter varias faixas.

Correlacionando a satisfacdo geral com as variaveis independentes,
observou-se um grau maior de associagcédo linear com a variavel “atendimento”
(0,638), o que caracteriza um grau forte de correlacdo, bem como com a variavel
“variedade” (0,607), o que caracteriza um grau moderado de correlagao, e a variavel
“preco” com um grau também moderado (0,454 ), porém, com um valor menor que as
listadas anteriormente.

As demais correlagdes foram consideradas com grau “fraco” e “fraco a sem
relagao”.

4. CONCLUSOES

Esta pesquisa teve por objetivo analisar as varidveis consideradas
importantes, que influenciam a decisdo dos consumidores na escolha de um
supermercado na cidade de Pelotas. Logo os resultados apontam que o atendimento
e a variedade séo os fatores que mais influenciam durante o processo. Também foi
observado que a variedade e o0s precos estdo correlacionados, pois ambos 0s
fatores estéo atrelados no momento da escolha.

Como limitacdo, tivemos o fato de que a populacdo contou apenas com 50
estudantes, escolhidos por conveniéncia o que pode ter ocasionado um menor rigor
estatistico sobre a popula¢éo o que pode ter influenciado no resultado final.

Sugere-se a realizagcdo de outros estudos relacionados ao tema com
amostras maiores para o aprofundamento de tais resultados.
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