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RESUMO

Os supermercados estdo presentes em muitas cidades por meio da oferta de diversos produtos
aos consumidores finais. Os clientes escolhem e avaliam os supermercados a partir de atributos
de qualidade inerentes ao servico. A compreensdo desses atributos forma as dimensdes de
qualidade do servigo prestado pelos supermercados, cujo objetivo principal deste estudo € o de
identificar os atributos de qualidade dos supermercados que influenciam a escolha dos
consumidores. O método empregado caracteriza-se por uma pesquisa qualitativa exploratéria
empregando a técnica do incidente critico na coleta dos dados e analise das palavras-chave com
24 clientes de supermercados na regido do Médio Alto Uruguai Galcho. Os principais
resultados da pesquisa permitiram identificar um conjunto de 43 atributos qualitativos
categorizados em nove dimensdes teoricas salientes na percepcdo dos clientes em relacéo aos
servicos dos supermercados. O trabalho também proporciona implicacGes académicas e
cientificas, ao ampliar o estudo dos atributos qualitativos declarados pelos consumidores, 0s
quais influenciam na sua escolha e avaliagdo por supermercados.

Palavras-chave: Supermercados. Marketing. Comportamento do consumidor. Atributos de
qualidade.

ABSTRACT
Supermarkets are present in many cities by offering various products to end consumers. The

consumers choose and evaluate supermarkets based on their qualitative attributes which are
inherent to the service. The identification of these consumer choice attributes form the
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dimensions of service quality provided by supermarkets. Therefore, this is the main objective
of this study: to identify the attributes which influence consumer choice and evaluation of
service quality from supermarkets. The research method is exploratory qualitative, employing
the critical incident technique to collect data and keywords analysis with 24 supermarket
consumers in the Médio Alto Uruguai Gadcho region. The main results from the research
identified a group of 43 qualitative attributes categorized in nine theoretical dimensions that
were important in customer perception related to supermarket service. This study also brings
academic and scientific implications, because it widens the study of qualitative attributes
mentioned by consumers, which influence their choice and evaluation of supermarkets.

Keywords: Supermarkets. Marketing. Consumer behavior. Quality attributes.
Introducéo

Os supermercados operam com uma alta variedade de produtos ofertados aos gostos de
consumidores heterogéneos e, contudo, ndo possuem total conhecimento das preferéncias dos
seus clientes. Em contrapartida, os consumidores, por suas restricdes cognitivas e temporais nas
compras em supermercados apresentam dificultadas para processar esse grande nimero de itens
ofertados (BAUER; KOTOUC; RUDOLPH, 2012). O grau de intangibilidade que caracteriza
empresas de servigos também dificulta a escolha do consumidor pelo supermercado, ao passo
que a tangibilidade presente nos bens de consumo torna mais facil a avaliacdo quando
comparada aos servicos (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

Os consumidores também estdo mais exigentes em relacdo a qualidade dos produtos e
servicos oferecidos pelos supermercados, reivindicando por mais garantia, seguranca,
rastreabilidade, saude e nutri¢do dos produtos adquiridos, o que exige um esforco pela melhoria
da qualidade de modo continuo e com maior envolvimento dos supermercadistas (NEETOO et
al., 2019).

Considerando que a qualidade prestada pelo supermercado é um aspecto importante e
de valor ao cliente (ARUN; SATISH; ANIMA, 2016), e que o conhecimento acerca dos
atributos tangiveis e intangiveis pelos quais os consumidores avaliam a qualidade dos servicos
prestados em supermercados nem sempre sdo de conhecimento explicito, torna a identificacéo
desses atributos de escolha do consumidor variaveis a serem compreendidas por pesquisadores
a partir de fontes primarias. A partir dessa problematica, surge como objetivo principal de
estudo que é identificar os atributos de qualidade dos supermercados que influenciam a escolha
dos consumidores.

Este trabalho tem relacdo com o marketing de servicos em supermercados, que exerce
uma funcdo de importancia mercadoldgica e exige muita atencdo do setor que busca por
desempenho e sustentabilidade nos negécios. Desta forma, a gestdo em mercado de
autosservigo pode ser compreendida como a capacidade da empresa de gerenciar as compras
dos clientes e realizar a segmentacéo de mercado para coordenar e implementar seus programas
de marketing (SANTOS; MARINHO, 2019). Exigindo conhecimento do comportamento de
compra dos seus consumidores, sobretudo na identificacdo dos atributos de qualidade dos
supermercados preconizada pela clientela.

Justifica-se o trabalho pela relevancia que os atributos exercem para compreensdo do
comportamento do consumidor e na composicdo das dimensdes da qualidade dos servicos
(ANGNES; MELLO MOYANO, 2013; STREHL; MELLO MOYANO; ANGNES, 2019),
sobretudo para o setor supermercadista, onde o estudo traz contribui¢es académicas e tedricas,
na Regido Gaucha do Medio Alto Uruguai (Extremo Norte do Rio Grande do Sul) onde foi
realizado, contribuindo e ampliando dessa forma juntamente com outros trabalhos publicados
acerca do entendimento das variaveis tedricas que influenciam os consumidores na avaliagcdo
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da qualidade dos servigos de supermercados no pais (MESQUITA; LARA, 2007, GALLON et
al., 2008; CAMPOS, 2012; WATANABE; LIMA FILHO; TORRES, 2013; SILVA et al., 2014;
LIMA JR etal., 2015; SILVA et al., 2017).

Também se destaca a relevancia social e econdémica que 0s supermercados exercem nas
cidades brasileiras, gerando empregos, renda, oferta de produtos de necessidade basica. O setor
de servicos varejista supermercadista brasileiro é amplo e diversificado, de acordo com a
Associacdo Brasileira de Supermercados - ABRAS (2019), o Brasil possui 89,6 mil lojas de
supermercados espalhados pelas cidades brasileiras e em 2018 alcan¢ou um faturamento de R$
355,7 bilhdes, correspondendo a 5,2% do PIB nacional, mostrando a importancia do setor para
a economia, para 0 mercado de consumo e para a sociedade, com 1,85 milhGes de funcionarios
diretos empregados. O setor supermercadista no estado gaucho, onde esta pesquisa foi
realizada, segundo a Associacdo Galcha de Supermercados - AGAS (2019), tem 4,7 mil lojas
e geram 99,8 mil empregos diretos em supermercados distribuidas pelo estado, em 2018
alcangou um faturamento de R$ 31,7 bilhdes, correspondendo a 7,7% do PIB gadcho. A partir
dos resultados desse estudo, os supermercados terdo a sua disposicdo informacgdes de
aplicabilidade gerencial relevantes para aprimorar o valor e a qualidade dos seus servicos aos
consumidores finais, promovendo maior bem estar social e satisfag&o.

Além dessa introducdo, sera abordado o contexto do marketing de servigos, fatores
influenciadores na escolha da loja supermercadista e a qualidade em servigos de supermercados.
Na sequéncia a descricdo dos procedimentos metodoldgicos da pesquisa, os resultados obtidos
e as consideracoes finais do estudo, além das fontes de referéncias utilizadas neste artigo.

Referencial tedrico
Marketing de servicos em supermercados

As bases conceituais do marketing ao longo dos anos, tém sido amplamente discutidas
e constantemente aperfeicoadas. A Associagdo Americana de Marketing — AMA (2017), define
a atividade como um conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.

Os conceitos sobre servigos convergem para uma definicdo que descrevem o servico
como uma experiéncia de consumo simultaneo, intangivel e desenvolvida com a participacao
do consumidor no processo de prestacdo (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014). Bateson
e Hoffman (2016) descrevem os servicos como acdes, esforcos ou desempenhos de
caracteristica intangivel; os bens sdo descritos como objetos, dispositivos ou coisas tangiveis;
produto € um bem tangivel ou um servigo intangivel. Dada a complexidade imaterial dos
produtos intangiveis e dos servicos, trazem consigo uma série de problemas de marketing de
servigos que nem sempre sédo resolvidos por solugdes de marketing tradicional aplicada a bens,
levando organizagOes a uma miopia de marketing de servicos, na qual empresas que operam
com produtos tangiveis negligenciam os aspectos de servigos de seus produtos.

Uma definicdo de marketing de servigos ndo é facil de estabelecer, conforme aborda
Mota et al. (2017) sobre a atuagdo do marketing de servicos, que emerge do contexto de
marketing tradicional baseada nos 4Ps, e que passa a considerar fatores intangiveis visando
principalmente a qualidade do servigo. Posteriormente, novos conceitos consideraram o
desempenho na proposicdo e cocriagdo de valor, a incorporacdo de caracteristicas dos servigos
(inseparabilidade, intangibilidade, heterogeneidade e perecebilidade), ampliagdo do mix de
marketing dos 4Ps para 0s 7Ps, novas classificagdes tedricas para servigos, a incorporagdo de
aspectos negativos influenciadores no comportamento do consumidor de servicos (falhas de
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servigos, insatisfacdo, reclamagdo, emocao, injustica). Perspectivas atualizadas em marketing
de servico tém considerado a cocriacao de valor e os relacionamentos.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), em sua obra acerca do marketing de servicos
esclarecem que em troca de dinheiro, tempo e esforco, os clientes de servicos esperam receber
0 valor do acesso a bens, mé&o de obra, habilidades profissionais, instalagdes, redes e sistemas.
O valor esta em ultrapassar os elementos de produto principal ofertados pelo servico para além
do essencial, incorporando elementos de servigo suplementar que proporcionam comodidades
que facilitam e intensificam a oferta principal e proporcionam aumento do valor percebido pelo
cliente. O servico ndo esté vinculado apenas a empresas baseadas em servicos, como: bancos,
telecomunicacdes, hotéis, supermercados, restaurantes e saldes de beleza, mas é encontrado em
empresas de bens e produtos tangiveis como estratégia para obter vantagem por meio de
servicgos agregados aos seus consumidores.

Quando os clientes avaliam o servico de varejo (supermercados), eles comparam
percepcOes do servigco que recebem com suas expectativas. Os clientes estdo satisfeitos quando
0 servico atende ou excede suas expectativas (BHAT; BHANAWAT, 2016). O valor em
servigos apresenta alguns elementos tangiveis significativos, todavia, sdo elementos intangiveis
que determinam a criagdo primordial de valor no marketing de servicos. O grau de
intangibilidade dificulta na avaliacdo dos servigos, ao passo que a tangibilidade presente nos
bens de consumo torna mais facil a avaliacdo quando comparada aos servicos (LOVELOCK;
WIRTZ; HEMZO, 2011).

Além da intangibilidade, Kotler e Armstrong (2007) ressaltam que 0S servigos se
caracterizam ainda pela inseparabilidade, variabilidade e perecebilidade. Os autores explicam
que a intangibilidade ndo pode ser sentida e nem percebida antes da compra. A inseparabilidade
ou indissociabilidade é a caracteristica que torna os servicos inseparaveis de seus fornecedores,
pois os resultados finais dependem do prestador de servigo. A variabilidade ou inconstancia do
servico, possui a caracteristica de tornar a qualidade dependente de quem os fornece, bem como
de quando, onde e como sdo fornecidos. Outra caracteristica destacada pelos autores € a
perecibilidade dos servicos, pois ndo podem ser armazenados para venda ou uso posterior. Essas
varidveis afetam inclusive o autosservico que caracteriza 0os supermercados, tornando a
avaliacdo e escolha por parte dos consumidores mais complexa.

Na intensdo de ampliar o entendimento das caracteristicas genéricas apresentadas e
descritas até o momento ao leitor, que caracterizam o setor de servicos no qual os
supermercados fazem parte, apresenta-se na sequéncia uma relacdo de dimensdes tedricas ou
fatores que influenciam no comportamento de compra do consumidor e impactam diretamente
nos servicos em supermercados e, que posteriormente serdo utilizadas como categorias de
analise nos resultados empiricos deste estudo. Portanto, destaca-se como importante para 0s
resultados deste estudo as seguintes dimensdes teodricas que permitem um entendimento mais
detalhado das caracteristicas dos servicos em supermercados:

= Dimensao produtos: Produto é um conjunto de atributos oferecidos aos clientes para
ser consumido ou adquirido visando satisfazer uma necessidade ou desejo (LUES, 2016).

= Dimenséo atendimento: Os clientes ficam mais satisfeitos com supermercados que
disponham de um bom servico de atendimento fornecido pelos funcionarios, isso porque eles
sentem um clima amigavel e educado, o que faz com que se forme uma associagao positiva com
a loja ao apresentar um bom servigo por parte dos funcionarios (HU, 2011).

» Dimensdo acessibilidade: Os espacos fisicos devem se adequar em relagdo a
acessibilidade para atender sobretudo as necessidades da populacdo idosa e dos deficientes
fisicos (YOSHIDA; MAGAGNIN, 2016).

= Dimenséo variedades de produtos: A variedade de produtos é a combinacdo das
opcOes possiveis, ou seja, 0 numero de diferentes versdes de um produto, oferecido ao cliente.
Nesse sentido as empresas percebem que cada cliente obtém diversas preferéncias de produtos,
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diferentes avaliagdes e restrigdes de orgamento (NUGROHO; IRENA, 2017). A variedade e
sortimento dos produtos tende a um maior volume de vendas (LAZZARINI et al., 2015).

= Dimensdo ambiente: O ambiente tem um impacto na emocdo e satisfacdo dos
clientes, criando uma atmosfera positiva entre os compradores (PARSAD; PRASHAR;
SAHAY, 2017). Desta forma, um ambiente impulsiona os clientes a permanecerem mais tempo
no local de venda para realizar compra ndo planejada (RAJBHANDARI; INTRAVISIT, 2017).

* Dimensao infraestrutura: Dentre os elementos de conveniéncia na escolha dos
clientes por uma loja varejista e posterior nivel de satisfacdo experimentado, destaca-se a
presenca de estacionamento entre outros (WESTBROOK, 1981).

= Dimenséo localizacdo: A localizacdo das lojas de varejo, sejam elas pequenas, de
departamentos ou grandes supermercados, torna o ponto uma influéncia na escolha dos
consumidores, pois considera-se o custo de transporte, bem como a localizacdo ambiental ao
tomar a deciséo pela compra (YEBOAH; PREMPEH, 2017).

= Dimensdo promocao: é uma série de atividades para informar, persuadir e influenciar
os clientes, geralmente chamadas de publicidade ou promoc¢do de vendas (FHATIAN;
SLAMBALCHI; HAMIDI, 2015).

= Dimensé&o preco: O preco é o valor pago por um produto ou servico, ou seja, é valor
que os clientes pagam em troca de beneficios por possuir e usar um produto ou servico
(FHATIAN; SLAMBALCHI; HAMIDI, 2015).

A partir das dimensdes apresentadas em produto, atendimento, acessibilidade, variedade
de produtos, ambiente, infraestrutura, localizacdo, promocao e pre¢o fica mais compreensivel
a complexidade que caracteriza o ramo de servicos no qual os supermercados estao inseridos.
Cuja atuacdo ocorre no varejo de autosservico, oferecendo uma variedade de produtos
alimenticios, higiénicos, bebidas, limpeza e de utilidades domésticas aos seus consumidores.
Consoante as dimensdes descritas e que serdo utilizadas como categorias de andlise nos
resultados deste estudo, destaca-se ainda alguns aspectos e fatores que influenciam na decisao
dos consumidores pela escolha da loja supermercadista.

Fatores influenciadores na escolha da loja supermercadista

Devido as mudancas tecnoldgicas e de consumo, o setor supermercadista passou a
desenvolver um relacionamento individualizado com os clientes, na medida em que comecou a
conhecer 0s seus habitos, costumes, comportamentos de compra e de escolha da loja
supermercadista. A base disto tem relagcdo com decisdes de onde comprar e com a segmentagédo
de mercado, que € baseada na escolha do consumidor pela loja. Esses aspectos exercem
influéncia no comportamento do consumidor e também devem ser de conhecimento por parte
dos supermercados orientados ao marketing de servicos, pois sdo aspetos que possuem atributos
qualitativos atrelados na sua composi¢do. Algumas das principais escolhas identificadas por
este estudo sdo baseadas pela influéncia da imagem, propaganda, localizagdo e na influéncia
dos cinco sentidos, as quais sdo abordados na sequéncia:

A Imagem da loja Sheth, Mittal e Newman (2001), definem a imagem da loja como a
soma total das percepcdes dos consumidores. As imagens sdo formadas tipicamente pela
variedade de atributos funcionais, podendo mudar a cada nova compra. Os varejistas geram
imagens proprias que podem influenciar na qualidade percebida dos produtos e nas decisdes
dos clientes em relacdo a escolha da loja (SPINELLI; GIRALDI, 2004). Lojas que possuem a
presenca de fachadas, vitrines e displays visuais inovadores alcancam melhores avaliagdes de
imagem perante seus consumidores (CORNELIUS; NATTER; FAURE, 2010). A lealdade a
loja € construida pela satisfacéo, e esta satisfacdo e construida, entre outras coisas, por meio da
sua imagem (BLOEMER; SCHRODER, 2002).
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A propaganda dos supermercados também exerce influéncia nos consumidores e é
utilizada na forma de comunicacdo paga para promover bens ou servicos com o uso de
impressdo, midia de transmissdo, midia de rede, midia eletronica e midia de exibic&o. E um
incentivo de curto prazo concedida pelos vendedores para incentivar os clientes a experimentar
produtos e servicos (NUGROHO; IRENA, 2017). A intensidade da propaganda e suas
estratégias de preco geralmente incentivam o volume de venda e a capacidade dos
consumidores a pagarem pela mercadoria, refletindo em indicadores de participacdo de
mercado e de lucro (PORTO; MELO, 2016). Os supermercados utilizam a propaganda para
estimular a compra por meio de anuncios em jornais, revistas, radios, televisdo, outros
impressos e internet.

A localizagcdo da loja também influencia o comportamento do consumidor em
supermercados. Por exemplo, consumidores de uma loja proxima de sua residéncia que podem
comprar com 0 minimo de esforco, pois quanto mais perto ou préximo estiver da loja, maior a
probabilidade do cliente visita-la (KIM, 2013). A localizacdo da loja supermercadista assume
um aspecto de comodidade logistica, e geralmente estdo em locais de valorizagdo imobiliaria e
com eficiéncia na utilizacdo de espaco dos armazéns, resultando em ganhos para as areas de
estacionamento e venda (ATAMANZUK, 2015).

Os cinco sentidos do consumidor no ponto de venda estimulam os sentidos (viséo,
audicdo, tato, paladar e olfato), fortalece o relacionamento e influencia o consumidor. Sendo
fundamental compreender a importancia de cada um dos sentidos diante dos varios estimulos
presentes, ndo apenas nos produtos, mas principalmente no Ponto de Venda (PDV) dos
supermercados. O sentido da visdo do consumidor sofre influéncia do aspecto visual
proporcionado pelo ambiente e da comunicacdo visual dos produtos e da marca (SOUZA,
LIMA; FEITOSA, 2016). O sentido da audicdo do consumidor sofre influéncia da musica no
PDV por meio do ritmo sonoro e da harmonia (PINTO; STASSUN, 2016). A percepcao
auditiva é tdo sensivel que, quando emitido um som, o consumidor tem a capacidade de ouvir
e escutar. Ao ouvir o consumidor apenas recebe informacgdes, mas ao escutar 0 consumidor
assimila e filtra esse estimulo gerando uma reacdo (SOUZA; LIMA; FEITOSA, 2016). O
sentido do tato influencia no toque dos produtos e na sensacgdo de tangibilidade e concretude a
partir da apreciacdo das formas fisicas ao tocar (KRISHNA, 2011). As lojas podem
proporcionar aos clientes por meio do tato uma conexao emocional tatil que envolva o toque de
superficies, texturas de produtos e também um cuidado com a temperatura ambiente do espaco
comercial (SOUZA; LIMA; FEITOSA, 2016). O sentido do paladar é considerado o mais
distinto dos sentidos do ponto de vista emocional, proporcionando uma distin¢ao de sabores do
produto enquanto o degustamos (KRISHNA, 2011). O olfato é o sentido que tem acesso
neurolégico direto ao sistema limbico do cérebro (que guarda e intermedia as memodrias),
fazendo com que lembrancas sejam facilmente acessadas por meio do estimulo olfativo
(SOUZA; LIMA; FEITOSA, 2016), o olfato pode ser estimulado no PDV por fragrancias que
caracterizam determinados produtos e alimentos em supermercados.

Esses aspectos influenciam na escolha do consumidor, juntamente com as caracteristicas
e dimens0es ja abordadas anteriormente e devem ser consideradas pelos supermercados, pois
sdo conceitos genéricos que possuem atrelados a si uma série de atributos qualitativos que os
compdem. O foco das estratégias de marketing em supermercados englobam aspectos de
publicidade, precos, promogdes e exibi¢do dos produtos aos consumidores com a intencdo de
atrai-los (BAILEY; ALEXANDER, 2019).

Até aqui o intuito foi destacar a relevancia do marketing de servigos a partir de alguns
conceitos difundidos pela literatura e a sua influéncia sobre o consumidor, em especial no
autosservico de supermercados. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) destacam que a
popularidade dos supermercados deve-se fundamentalmente pela participagéo ativa do cliente
no processo dos servigcos. Exigindo dos supermercados adequacdo aos seus processos de
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servicos de modo a proporcionar o autosservico com a maior qualidade e experiéncia possivel
ao consumidor. A préxima secdo trata do aspecto da qualidade em servicos de supermercados.

Qualidade em servicos de supermercados

A qualidade do servi¢o € um componente da percepcao do consumidor sobre 0 servigo.
Os clientes percebem os servigcos em termos de experiéncia de satisfacdo com a qualidade. Ao
satisfazer os clientes por meio de um servigo de alta qualidade, as empresas nao sé mantém
seus clientes atuais, como também aumentam a sua quota de mercado (BHAT; BHANAWAT,
2016). Tornando dessa forma a qualidade do servico primordial para vencer a concorréncia
(JIE, 2010). Em um ambiente concorrencial e com requisitos cada vez maiores dos clientes por
qualidade de servico (CHEN, 2016), atender com qualidade € um dever de todas as empresas,
no entanto, para algumas, ainda trata-se de algo desafiador. O conhecimento e a anélise da
percepcdo de qualidade dos clientes sobre determinados servigos permitem que a empresa
busque adequar a oferta dos seus servigos de acordo com as expectativas de seus clientes
(SILVA; ARAUJO, 2015).

O setor supermercadista, € em grande parte determinado pelo servico que oferece e
comercializa (MORAGA; PARRAGA; GONZALEZ, 2008), sendo a qualidade do servico
prestado por um supermercado um aspecto de valor ao cliente (ARUN; SATISH; ANIMA,
2016, NEETOO et al., 2019). De modo que a qualidade do servi¢co no varejo supermercadista
é essencial para satisfazer os clientes, retendo-os e criando lealdade (NAIK; GANTASALA,
PRABHAKAR, 2010). As percepcdes de encontro de servi¢cos acumulam ao longo do tempo
um relacionamento do cliente com a organizagdo, gerando uma continuacdo de trocas ou
interacdes passadas e presentes. Quando os clientes avaliam o servico de varejo, eles comparam
percepcdes do servigo que recebem com suas expectativas. Os clientes ficardo satisfeitos
quando o servico percebido atender ou exceder as suas expectativas (BHATT; BHANAWAT,
2016). Tornando a qualidade do servi¢co crucial nas estratégias para atrair e reter clientes
(PHIRI; MCWABE, 2013).

A qualidade é crucial na prestacdo de servigos de empresas supermercadistas, pois
proporciona satisfacdo aos consumidores e fidelizagdo da clientela. No entanto, a qualidade é
um conceito muito genérico de defini¢Ges abstratas, que se torna mais clara e concreta a partir
da compreenséo dos atributos que compde a qualidade de um determinado servigo ou produto
prestado pelo supermercadista. Observa-se que 0 setor supermercadista possui varios atributos
que podem ser classificados de acordo com as qualidades presentes e séo facilmente percebidos
pelo consumidor. O conhecimento desses atributos torna-se importante, principalmente, porque
estes norteiam a decisdo de compra do produto/servigo nos supermercados (CUNHA; SPERS;
ZYLBERZTAJN, 2011).

Portanto, sdo os atributos que formam as dimens6es da qualidade no servico, os quais
refletem em valor para o cliente, influenciando na sua satisfagdo, com base nas suas
expectativas prévias, isto €, se as expectativas com os atributos proporcionarem maior beneficio
que os custos empregados, o resultado serd de satisfagdo do cliente, mas se o desempenho do
atributos qualitativos do servico for abaixo da expectativa do cliente, isso representa que 0s
beneficios estdo inferiores ao custo do servico para o cliente, resultando na insatisfacdo do
mesmo (ANGNES; MELLO MOYANO, 2013). A identificacdo dos atributos qualitativos
preconizada por consumidores em supermercados, objetivo desta pesquisa, proporcionam
informagdes concretas e explicitas das variaveis que influenciam na escolha e avaliagdo da
qualidade dos supermercados por parte dos consumidores finais.

O tema de pesquisa em questdo é considerado relevante na academia e para o setor
supermercadista, em uma busca realizada na base de dados Web Of Science (WQOS), para uma
revisao sistematica da literatura especializada, identificou-se a partir das palavras chaves:
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Quality supermarket em publica¢des de artigos cientificos entre os anos de 2000 a 2018, um
resultado de 33 artigos correspondentes ao tema qualidade em supermercados, dos quais foram
selecionados 0s artigos que apresentavam variaveis com atributos e que estdo descritos no
Quadro 1:

Quadro 1. Variaveis qualitativas identificadas em artigos internacionais
Autor(es) Pais Variaveis de pesquisa com supermercados internacionais

Precos, qualidade, variedade, ambiente limpo, localizacdo, estacionamento,
lojas e produtos.

Vitrine, estacionamento, iluminagdo, esquema de cores, musica, limpeza,
Nepal alocacdo de espaco, agrupamentos de produtos, fluxo de trafego e
departamento.

Localizacdo, estacionamento, ambiente agradavel, promocdes, local para
criancas brincar, atendimento e conveniéncia no horario comercial.
Conveniéncia, variedades, precos, qualidade dos produtos, lealdade,

Anku e Ahorbo (2017) Gana

Rajbhandari e Intravisit
(2017)

Kiran e Jnamb (2016) india

Zulgarnain, Zafar e

Shahzada (2015) Paquistao localizacdo e promogdes.

Al-Ali, Bazine Malasia Preco, promogdes, variedades, leiaute, atendimento, qualidade

Shamsuddin (2015) marcas/produtos e acessibilidade.

Guerrero (2014) Coldmbia Estacionamento, atendimento, amplitude corredores, acessibilidade,

gualidade dos produtos, preco, variedades, forma de pagamento e localizacéo.
Solugdo de problemas, leiaute assisténcia/ajuda ao cliente, variedade,
Kimani etal. (2012)  Quénia  limpeza, registros precisos, atendimento, aten¢do individualizada e
conveniéncia.

Qualidade dos produtos, preco, localizacdo, limpeza, variedade dos produtos
e estacionamento.

Oghojafor, Lapido e

Nwagwu (2012)
. Estados Qualidade dos produtos, limpeza, prego, rapidez no caixa, localizacdo e
Min (2010) . .
Unidos  atendimento.
Fonte: Elaborado pelos autores.

Nigéria

O Quadro 2 apresenta unicamente variaveis com os atributos de supermercados obtidos
em artigos cientificos nacionais, para 0 mesmo periodo a partir de buscas em portais de
periodicos brasileiros. Néo foi identificado nenhum estudo abrangente envolvendo o Estado do
Rio Grande do Sul, onde esta pesquisa foi realizada.

Quadro 2. Variaveis qualitativas identificadas em artigos nacionais
Autor Estado Variaveis de pesquisa com supermercados nacionais

Limpeza e higiene, prego, atendimento, variedades/sortimento de produtos,
qualidade das marcas, promo¢do do ponto de venda, ambiente de loja, formas
de pagamento, horario de funcionamento, localizacdo, estacionamento, a¢des
sociais, propaganda e lealdade.

Localizagdo, estacionamento, limpeza, organizacdo dos produtos, marca
produtos, fruteira, acougue, padaria, preco, promocdes, condices de
pagamento e atendimento.

Seguranca, higiene/limpeza, variedade produtos, atendimento, localizagdo,
climatizacdo, precos e qualidade dos servicos.

Silvaetal. (2017)  S&o Paulo

Lima Jr. et al. Santa
(2015) Catarina

Silvaetal. (2014) Para

Watanabe, Lima Mato Amigaveis, cuidado, conhecimento, boa apresentacdo, prego, qualidade,
Filho e Torres Grosso do ambiente, variedades, gondolas cheias e promocdes.
(2013) Sul

Rio Grande Qualidade, atendimento, assisténcia pds-venda, entrega completa,

Campos (2012) confiabilidade, prazo de entrega, precos, merchandising, prazo de pagamento e
acesso.

Localizacdo, variedade de produtos, leiaute, atendimento, precos, qualidade dos
produtos, disposicdo dos produtos, estacionamento, lealdade, forma de
pagamento, servigos de entrega e seguranga.

Estacionamento, seguranga, limpeza, mix de produtos, degustacdo, cortesia no
atendimento, servicos de entrega, compra pela internet e localizagdo dos
produtos.

do Norte

Mesquita e Lara Minas
(2007) Gerais

Santa

Gallon et al. (2008) Catarina

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Evidencia-se a partir do estado da arte e da revisdo sistematica de pesquisas
internacionais e nacionais com aderéncia ao objetivo deste estudo, a auséncia de trabalhos
envolvendo a Regido Norte do Estado do Rio Grande do Sul, onde se realizou a pesquisa deste
trabalho. Por fim, destaca-se que o emprego de pesquisa especifica para identificar atributos de
qualidade, considerando o publico-alvo da pesquisa, ameniza o viés sociocultural oriundo de
fontes secundarias de outras populacdes e regides (STREHL; MELLO MOYANO; ANGNES,
2019). A proxima secdo aborda os procedimentos metodoldgicos da pesquisa.

Procedimentos metodoldgicos

A pesquisa caracteriza-se como qualitativa e exploratoria. Adotou-se como
procedimento a utilizacdo de entrevistas a partir da Técnica do Incidente Critico.

Segundo Malhotra (2012), os estudos exploratorios sdo frequentemente usados para
identificar varidveis, além de auxiliar na compreensdo do problema de pesquisa e na obtencédo
de dados adicionais. Apresenta como caracteristica ser um processo de pesquisa flexivel e ndo
estruturado, cuja analise dos dados primarios é qualitativa.

Dentre as técnicas disponiveis para estudos qualitativos e exploratérios, optou-se pela
Técnica do Incidente Critico, utilizada em marketing para identificar atributos (GREMLER,
2004). Cooper e Schindler (2016), esclarecem que na pesquisa em administracdo se utiliza
diversas técnicas, entre as diversas formas de entrevistas individuais ndo estruturadas
existentes, inclui-se a Técnica do Incidente Critico. Para Hayes (2001), os incidentes sdo
situacOes relevantes, observados e relatados pelos entrevistados, e pode ser um atributo positivo
ou negativo em servigo com base na percepc¢éo do cliente. O levantamento dos incidentes desta
pesquisa foram realizadas por meio de relatos das experiéncias vivenciadas pelo cliente apds a
compra em um supermercado, para posterior analise das palavras-chave mais citadas a fim de
identificar os atributos destacados pelos consumidores em relacdo a qualidade dos
supermercados na regido pesquisada.

Na sequéncia sdo detalhados os procedimentos metodoldgicos para uma melhor
compreensdo do processo adotado na aplicacdo da pesquisa deste estudo.

» Caracterizacdo dos consumidores: A pesquisa envolveu 24 clientes de
supermercados com experiéncia de compra em um periodo de 15 dias, residentes na Regido do
Médio Alto Uruguai no Rio Grande do Sul. Os consumidores foram selecionados na saida de
diversos supermercados de médio a grande porte em cidades distintas na regido de abrangéncia.
Sendo o nimero de respondentes o suficiente para se chegar a saturacdo de incidentes criticos
em um estudo de natureza qualitativa e exploratéria.

= Coleta dos incidentes (atributos): Para a coleta das informacg6es entre consumidores,
utilizou-se a Técnica do Incidente Critico com clientes de supermercados a partir de entrevistas
individuais para identificar os aspectos positivos e negativos com a qualidade nos
supermercados. Durante a entrevista, cada um dos entrevistados descreveu exemplos positivos
e negativos a respeito da qualidade praticada pelo supermercado, exigindo que fossem
especificos ao fazer a descri¢do. Para coleta dos incidentes criticos foi utilizado o modelo de
roteiro de entrevista do Quadro 3. As respostas foram anotadas em papel e posteriormente
tabuladas e analisadas.
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Quadro 3. Modelo de roteiro das entrevistas para técnica do incidente critico

ENTREVISTA N°: DATA:
NOME: IDADE:
SEXO: [ 1] Masculino [ 2] Feminino

Descreva cinco atributos de qualidade que vocé | Descreva cinco atributos de qualidade que vocé
considera positivo e bom nos servicos prestados | considera ruins e que podem melhorar nos
pelos supermercados. E o que quer dizer com isso? | supermercados. E o que quer dizer com isso?

L e S L
F 2 s = s
F 3 s = e
F Ao PRSPPI
D S O e B e

Fonte: Elaborado pelos autores.

Um incidente critico refere-se a declaracdo do cliente em relagdo ao desempenho do
supermercado. Desta forma, incidentes criticos sdo 0s aspectos com 0s quais 0s clientes tém
contato e a maneira como eles os relacionam com o desempenho da empresa. A principal
vantagem da utilizacdo da técnica de incidente critico na pesquisa exploratéria qualitativa é que
sdo os proprios clientes, ou usuarios do produto ou servico, que definem os pontos que, depois
de organizados, se tornardo uma lista de variaveis do que é realmente importante no ponto de
vista dos consumidores (HAYES, 1996). Portanto, os resultados obtidos representam variaveis
primarias de pesquisa, considerando a percep¢do do publico-alvo do estudo, resultando em
subsidio para outras pesquisas e trabalhos no mesmo segmento e setor que recorrem a estas
varidveis para formulacdo de instrumentos de pesquisa por levantamento. Enders, Mendes e
Hesketh (1983), enfatizam a importancia da percepcao do consumidor, pois o que um individuo
percebe depende, ndo apenas do que ¢é apresentado, mas das suas contribuicdes a cada situacao
especifica, como suas necessidades, desejos, valores e atitudes.

= Analise: Os dados coletados foram tabulados numa planilha eletronica do Excel para
andlise das palavras e termos usados (identificacdo de palavras-chave) por trés especialistas,
agrupando-se por semelhanca os incidentes positivos e negativos até formar um atributo. A
andlise foi baseada no modelo de Hayes (1996), que consiste em listar aqueles incidentes que
sdo semelhantes em agrupamentos. Deve-se concentrar maior aten¢do nos verbos, substantivos
e nos adjetivos presentes nos incidentes; indiferentemente de serem negativos ou positivos, 0s
incidentes podem ser agrupados em um item unico. Dessa forma nédo se exclui a dicotomia com
um determinado atributo qualitativo identificado.

Apbs a classificacdo dos incidentes (atributos), uma nova classificacdo visando a sua
categorizacdo dos atributos em dimensdes tedricas foi realizada com base nas categorias
descritas no referencial tedrico deste artigo: Produtos (LUES, 2016); Atendimento (HU, 2011);
Acessibilidade (YOSHIDA; MAGAGNIN, 2016); Variedades dos Produtos (NUGROHO;
IRENA, 2017); Ambiente (PARSAD; PRASHAR; SAHAY, 2017; RAJBHANDARI,
INTRAVISIT, 2017); Infraestrutura (WESTBROOK, 1981); Localizacdo (YEBOAH;
PREMPEH, 2017); Promogdes (FHATIAN; SLAMBALCHI; HAMIDI, 2015); Precgo
(FHATIAN; SLAMBALCHI; HAMIDI, 2015). Essa fase de anélise e de classificagdo dos
atributos em categorias teorica foi realizada por trés especialistas (juizes), para que fosse
garantida a qualidade da analise a partir do julgamento da selecdo de palavras-chave por
semelhanga entre os incidentes criticos, que deram origem & identificacdo dos atributos de
qualidade categorizados em suas respectivas dimensdes teoricas.

Os resultados obtidos ainda foram comparados com outros estudos nacionais e
internacionais publicados em artigos cientificos sobre o tema para discussao dos resultados,
obtendo-se dessa forma um resultado proximo ao estado da arte acerca das variaveis qualitativas
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que influenciam nas avaliagGes dos consumidores em supermercados. A Figura 1 ilustra o
procedimento metodologico adotado na pesquisa.

Figura 1. Desenho do procedimento metodoldgico da pesquisa

Publico-alvo Objetivo Resultado

Procedimento metodoldgico

Andlise

Pesquisa Qualitativa
Exploratéria com 24
Consumidores.

Lista de
Atributos de
Qualidade
Preconizada
por Clientes

Consumidores
de Supermercados
Regido do Médio
Alto Uruguai do
RS

IAnalise das Palavras-
Chave

Identificar Atributos
de Qualidade

Emprego da Técnica do
Incidente Critico para
Coleta dos dados.

Fonte: Elaborado pelos autores.
Analise dos resultados

A anélise exploratdria por meio da Técnica do Incidente Critico foi realizada na Regi&o
do Médio Alto Uruguai (RS). O perfil dos entrevistados se caracteriza por consumidores de
supermercados da regido, constituido por 50% de homens e 50% de mulheres. A faixa etaria
dos respondentes foi composta por individuos entre 19 a 71 anos de idade.

Obteve-se 120 incidentes positivos e 120 incidentes negativos listados, totalizando 240
incidentes que apos analisados e agrupados por semelhanca e repeticdo de palavras-chave,
gerou uma tabela com 43 atributos categorizadas em nove dimensfes tedricas que estdo
fundamentadas no Capitulo do Referencial Tedrico (Tabela 1).

Tabela 1. Atributos e dimensdes obtidas a partir da técnica do incidente critico

. Freq. Freq. Dimensdes Freq. Freq.
(Gl i Absoluta  Relativa Tedricas  Absoluta  Relativa
Produto de marca 20 8,33%

Produto de 12 linha e confiaveis 2 0,83%

Produto de qualidade 3 1,25% (LEEgdgotﬁs 30 12,49%
Produto diversificados 2 0,83% '

Produto (outros aspectos) 3 1,25%

Atendimento agradavel 2 0,83%

Atendimento atencioso 2 0,83%

Atendimento cordial 2 0,83% .

Atendimento de qualidade 3 1,25% Aten(dHllSnggltlc; 37 15,40%
Funcionérios qualificados 5 2,08% '

Atendimento prestativo 12 5,00%

Atendimento (outros aspectos) 11 4,58%

Acesso a cadeirantes e idosos 16 6,67% Acessibilidade

Corrimao de acesso 3 1,25%

Acesso aos cl?entes 3 1,25% MAG AéKI?I\?,HZIa%; 26 10,84%
Acessos sinalizados 4 1,67%

Variedade de marcas 1 0,42% Variedades dos

Variedades de produtos 12 5,00% Produtos

Variedades de carnes e cortes 6 2,50% (NUGROHO: 25 10,42%
Variedades na padaria 4 1,67% IRENA 2017)’

Variedade de frutas 2 0,83% ' '

Ambiente espagoso 4 1,67% Ambiente

Ambiente limpo/higienizado 14 5,83% (PARSAD; PRASHAR;

Ambiente cheiroso 3 1,25% . Aigﬂﬁp;ggf 2r - 11,25%
Ambiente organizado (gondolas) 6 2,50% INTRAVISIT, 2017)

Ampliar agougue 6 2,50% Infraestrutura 36 15%
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Ampliacéo geral do espago 3 1,25% (WESTBROOK, 1981).

Ampliar fruteira 2 0,83%

Ampliar padaria 3 1,25%

Infraestrutura 4 1,67%

Estacionamento amplo 5 2,08%

Estacionamento coberto 13 5,42%

Localizada no centro 9 3,75% Localizagéo

Localizagdo geral (acesso facilitado) 6 2,50% (YEBOAH; 15 6,25%

PREMPEH, 2017)

Promocdes de produtos/marcas 9 3,75% 3

Promocdes semanais 4 1,67% Pzg&%giﬁ

8;ertas _ 3 1,25;%) SLAMBALCHI. 22 9,17%
erta variedades, produtos 3 1,25% HAMIDI, 2015).

Ofertas semanais 3 1,25%

Precos acessiveis 8 3,33% Preco

Preco bom 1 0,42% (FHATIAN; 15 6.25%

Preco melhor que a concorréncia 1 0,42% SLAMBALCHI; '

Prazos, condicdes de pagamento 5 2,08% HAMIDI, 2015)

Incidentes desconsiderados 7 2,92% Desconsiderado 7 2,92%

TOTAL 240 100% TOTAL 240 100%

Fonte: Dados da pesquisa.

O maior numero de atributos citados ficou para a dimensdo atendimento, com 15,40%,
seguido pela dimensdo infraestrutura com 15%, produtos com 12,49% dos atributos
mencionados, ambiente com 11,25%, acessibilidade com 10,84% dos atributos, variedades com
10,42% dos atributos, promogdes com 9,17% dos atributos, localizagdo com 6,25% dos
atributos, ja a dimenséo preco reuniu 6,25% das citagdes com atributos e, 2,92% referem-se a
incidentes desconsiderados.

A Figura 2 ilustra as palavras-chave dos atributos e suas dimensdes tedricas mais
influentes na percepcdo dos clientes de supermercados.

Figura 2. Palavras-chave dos atributos e dimensdes da qualidade em supermercados

l’.
Y'IH"
3 N’

A RECO
IH(,[[NIM DS 0N (a{uAR0
o AT[NDIM NTO VARTEDADES

AMBIENI b AMBIENTE
M ARCA oz nowogits PRODUTOS
PRODUTO ATENDIMENTO

WI(.\ TACTONAME

il INFRAESTRUTURA
VARE(DAS%[ ACESSTBILIDADE

(OCALLZACAD

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para cada atributo de qualidade existe uma associacdo com uma dimensao teorica que
influencia na escolha e avaliagdo dos consumidores de supermercados. Na dimenséo produtos
(LUES, 2016), foram identificadas quatro variaveis (atributos): Marcas dos produtos; Produtos
de primeira linha e confiaveis; Qualidade dos produtos e Produtos diversificados. Além desses,
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o trabalho de Watanabe, Lima Filho e Torres (2013), incorporam gondolas cheias de produtos.
Mesquita e Lara (2007) e Lima Jr. et al. (2015) descrevem ainda a importancia da disposicéo
dos produtos e organizacdo dos produtos, respectivamente. Gallon et al. (2008) incorpora a
localizacdo dos produtos. Os atributos categorizados na dimensdo produtos em supermercados
podem ser considerados os de maior grau de tangibilidade (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO,
2011; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Na dimensdo atendimento (HU, 2011), foram identificados quatro variaveis
(atributos): Atendimento simpatico, agradavel, cordial e atencioso; Atendimento prestativo;
Funcionarios qualificados e Atendimento geral. Além desses, Silva et al. (2017) ressaltam ainda
a importancia do horario de funcionamento para atendimento. Watanabe, Lima Filho e Torres
(2013), incorporam o atendimento amigavel e boa apresentacdo no atendimento, provavelmente
se referindo a vestimenta e uniforme dos funcionarios. Campos (2012) ressalta a assisténcia em
atendimento p6s-venda e o prazo no atendimento de entrega. A dimensdo atendimento contém
os atributos de maior grau de intangibilidade dos supermercados (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011; FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Para a dimenséo acessibilidade (YOSHIDA; MAGAGNIN, 2016), foram identificadas
quatro variaveis (atributos): Acesso aos cadeirantes; Acesso aos idosos; Acesso com corrimao
e Acesso geral com sinalizacdo. Complementado esses atributos, Gallon et al. (2008); Mesquita
e Lara (2007) e Campos (2012) destacam ainda a importancia da acessibilidade por meio de
servicos de entrega ao consumidor e Gallon et al. (2008) ressaltam para possiblidade de acesso
de compras pela internet.

Em relacdo a dimensao variedades de produtos (NUGROHO; IRENA, 2017), foram
identificadas quatro variaveis (atributos): Variedades de marcas/produtos; Variedades de carnes
e cortes; Variedades na padaria e Variedades de frutas/legumes. Essa dimensdo tedrica
complementa e se relaciona com a dimenséo produtos.

No tocante a dimensdo ambiente (PARSAD; PRASHAR; SAHAY, 2017;
RAJBHANDARI; INTRAVISIT, 2017), foram identificadas quatro varidveis (atributos):
Ambiente espacoso; Ambiente higienizado e limpo; Ambiente organizado (gondolas) e
Ambiente cheiroso. Além desses, Silva et al. (2014) incorporam a climatiza¢do do ambiente e
Mesquita e Lara (2007) o leiaute do ambiente.

Para a dimensédo infraestrutura (WESTBROOK, 1981), foram identificadas quatro
variaveis (atributos): Espaco do acougue, fruteira e padaria; Estacionamento amplo e nimero
de vagas; Estacionamento coberto (dia de chuva) e Infraestrutura geral do supermercado. No
tocante a infraestrutura do supermercado ainda € necessario destacar a importancia da seguranca
descrita pelos autores Silva et al. (2014), Mesquita e Lara (2007) e Gallon et al. (2008).

Na dimenséo localizacdo (YEBOAH; PREMPEH, 2017), foram identificadas duas
variaveis apenas (atributos): Localizada no centro da cidade e Localizacdo geral com facilidade
de acesso.

Para a dimensdo promocéo (FHATIAN; SLAMBALCHI; HAMIDI, 2015), foram
identificadas trés variaveis (atributos): PromocGes dos produtos e das marcas nas goéndolas;
Oferta na variedade de produtos e PromocGes semanais. Silva et al. (2017) ressaltam a
promog¢do no ponto de venda (PDV), acOes de fidelizacdo (lealdade) e a propaganda do
supermercado, além de agBes sociais que acabam promovendo uma imagem boa do
estabelecimento. Campos (2012) destaca o merchandising e Gallon et al. (2008) a promocéo
com degustacdo de produtos. Mesquita e Lara (2007) ressaltam programas de fidelizacdo
(lealdade).

Por fim, na dimenséo precos (FHATIAN; SLAMBALCHI; HAMIDI, 2015), foram
identificadas quatro variaveis (atributos): O que pago proporciona beneficio e valor; Precos séo
bons, acessiveis e adequados; Precos sdo melhores que dos concorrentes e 0s Prazos e condi¢oes
de pagamento. Variaveis relacionadas ao preco e/ou forma de pagamento tambem aparece nos
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trabalhos de Silva et al. (2017), Lima Jr. et al. (2015), Silva et al. (2014), Watanabe, Lima Filho
e Torres (2013), Campos (2012) e Mesquita e Lara (2007).

As variaveis que foram apresentadas por essa pesquisa e, complementadas com outros
trabalhos nacionais, também se aproximam em semelhanca com atributos de outros trabalhos
internacionais relacionados ao tema em diversas partes do mundo (ANKU; AHORBO, 2017;
RAIJBHANDARI; INTRAVISIT, 2017; KIRAN, JHAMB, 2016; ZULQARNAIN; ZAFAR;
SHAHZADA, 2015; AL-ALI; BAZIN; SHAMSUDDIN, 2015; GUERRERO, 2014; KIMANI
etal., 2012; OGHOJAFOR; LAPIDO; NWAGWU, 2012; MIN, 2010).

Importante destacar que os atributos relacionados com a dimensdo produtos e a sua
dimensao similar denominada de variedades de produtos, somam juntas 22,91% dos incidentes
criticos apontados pelos consumidores da pesquisa, 0 que sinaliza para uma relevancia do
sortimento e variedade de itens relacionados a produtos em supermercados. Essa impressdo se
confirma com a pesquisa e o trabalho de Lazzarini et al. (2015), que conclui que o nimero de
itens sortidos de produtos ofertados mantém correlacéo significativa e elevada com as vendas
ao consumidor final, independentemente do tipo e tamanho de supermercado.

As diversas dimens@es tedricas do servico com seus respectivos atributos de qualidade
que foram apresentados e resultaram deste estudo, associadas juntamente com variaveis de
outros trabalhos nacionais supracitados, formam uma dimensdo global do servico em
supermercado a partir de atributos de qualidade pelo qual o consumidor avalia a qualidade ao
longo do processo de prestacdo do servigo. Cada contato do cliente com essas dimensdes
representa um momento de verdade, uma oportunidade de satisfazer ou ndo o cliente
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2014).

Uma das aplicacBes dos atributos é a sua fonte de informacdo de variaveis explicitas
para gerar indicadores de qualidade no servico e também como subsidio de variaveis para
pesquisas por levantamento que buscam medir a satisfagdo do consumidor e a qualidade do
servico (STREHL; MELLO MOYANO; ANGNES, 2019). Os atributos também influenciam
na formacdo da imagem da loja (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001; BLOEMER,;
ODEKERKEN-SCHRODER, 2002; SPINELLI; GIRALDI, 2004; CORNELIUS; NATTER;
FAURE, 2010). Ademais, é possivel associar os atributos de qualidade preconizado por
consumidores aos estimulos envolvendo os seus cinco sentidos no ponto de venda da loja
(KRISHNA, 2011; SOUZA; LIMA; FEITOSA, 2016; PINTO; STASSUN, 2016), o que
possibilita sensibilizar a intangibilidade presente em parte das dimensfes dos servigos de
supermercados, tornando-0s mais perceptiveis ao consumidor.

Todavia, os resultados obtidos com este estudo em comparagdo com os demais trabalhos
que foram identificados ndo esgotam o assunto, pois 0s mercados sdo dindmicos e a percep¢do
do consumidor € pessoal e sofre influéncias. Além disso, o marketing de servigos envolve
muitos aspectos que ultrapassam apenas o comportamento do consumidor e a qualidade dos
servigos (MOTA et al., 2017). No entanto, destaca-se que os resultados apresentados por este
artigo contornam o estado da arte no que tange as variaveis mais expressivas utilizadas em
pesquisas nacionais e internacionais envolvendo avaliag@es de consumidores com a qualidade
dos servigos de supermercados e lojas correlatas, servindo de subsidio tedrico e gerencial para
outros trabalhos e estudos.

Considerac0es finais

Os supermercados fazem parte da rotina diaria das pessoas, exercendo uma relevancia
social e econdmica em suas vidas, aproximando produtores dos consumidores finais por meio
da oferta de produtos alimenticios, bebidas, higiene pessoal e demais utensilios de utilidade
domeéstica. No entanto, as variaveis que influenciam consumidores na escolha e avaliacdo dos
supermercados nem sempre sdo totalmente conhecidas ou exploradas. O que motivou a
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realizacdo deste estudo, que foi o de identificar os atributos de qualidade dos supermercados
que influenciam a escolha dos consumidores, cujo objetivo foi alcancado com os resultados
apresentados por este artigo.

Os resultados obtidos apresentaram 43 atributos categorizados em nove dimensfes
tedricas. O maior numero de atributos citados por consumidores ficou para a dimensdo
atendimento, com 15,40% de citagdes, seguido pela dimenséo infraestrutura com 15%, produtos
com 12,49% dos atributos mencionados, ambiente com 11,25%, acessibilidade com 10,84%
dos atributos, variedades com 10,42% dos atributos, promog6es com 9,17% dos atributos,
localizacdo com 6,25% dos atributos, j& a dimensdo preco reuniu 6,25% das citagdes com
atributos e, 2,92% referem-se a incidentes desconsiderados. A dimensdo produtos (12,49%)
juntamente com a dimenséo variedades de produtos (10,42%), somam respectivamente 22,91%
dos incidentes criticos, cuja caracteristica esta na tangibilidade e maior relevancia dada pela
lembranga do consumidor ao sortimento e variedade de itens relacionados a produtos em
supermercados. Em contrapartida, também foram constatados inUmeros incidentes com
atributos de qualidade que possuem alto grau de intangibilidade, a exemplo da dimenséo
atendimento em supermercado.

Os atributos compde as dimensdes da qualidade nos servigos (ANGNES; MELLO
MOYANO, 2013; STREHL; MELLO MOYANO; ANGNES, 2019). Sendo que a qualidade do
servico no varejo supermercadista € essencial para satisfazer e reter os clientes (NAIK;
GANTASALA; PRABHAKAR, 2010). Do mesmo modo € importante considerar que imagens
sdo formadas pela variedade de atributos funcionais que influenciam na qualidade percebida
dos produtos e nas decisfes dos clientes em relacdo a escolha da loja (SPINELLI; GIRALDI,
2004). Portanto, a partir da compreensao dos atributos apresentados por este artigo, obtém-se
contribuicdes de ordem gerencial e de aplicabilidade pratica aos supermercados que poderdo
aprimorar a qualidade, imagem e desenvolver a¢des de melhoria visando uma maior orientagao
ao marketing de servigos para promover o bem estar social, maior valor e a satisfacdo dos
clientes, conforme ressalta Santos e Marinho (2018) ao destacar que o marketing em
supermercados deve ultrapassar as formas tradicionais de publicidade na midia e televisdo,
buscando solucBes mais sofisticadas em marketing, a partir de pesquisa, desenvolvimento e
melhoria de produtos e servigos, promogoes, entre outros aspectos que proporcionam solucoes
baseadas no equilibrio entre capacidade e recursos dos supermercados.

Também destaca-se que os atributos identificados por esta pesquisa foi o primeiro na
area de abrangéncia geografica explorada no Rio Grande do Sul, corroborando e ampliando
dessa forma o entendimento das variaveis qualitativas acerca de pesquisas académicas e
mercadoldgicas sobre variaveis qualitativas com supermercados no pais (MESQUITA; LARA,
2007, GALLON etal., 2008; CAMPQOS, 2012; WATANABE; LIMA FILHO; TORRES, 2013;
SILVA et al., 2014; LIMA JR et al., 2015; SILVA et al., 2017), apresentadas no Quadro 2. Os
trabalhos nacionais, incluindo este artigo, corroboram também para ampliagdo do entendimento
tedrico das principais variaveis e atributos de qualidade que influenciam na avaliagdo e no
comportamento do consumidor de supermercados em diversas partes do mundo (ANKU;
AHORBO, 2017; RAIJBHANDARI; INTRAVISIT, 2017; KIRAN, JHAMB, 2016;
ZULQARNAIN; ZAFAR; SHAHZADO, 2015; AL-ALI; BAZIN; SHAMSUDDIN, 2015;
GUERRERO, 2014; KIMANI et al., 2012; OGHOJAFOR; LAPIDO; NWAGWU, 2012; MIN,
2010).

No que tange as limitages do estudo, menciona-se a restri¢cdo geogréafica de abrangéncia
exploratoria da pesquisa, além do numero relativamente pequeno de casos, embora o suficiente
para estudos de natureza qualitativa exploratdria. Para trabalhos futuros, recomenda-se uma
pesquisa mais abrangente no pais em relacdo a influéncia da cultura, valores pessoais e classe
social, bem como das caracteristicas regionalistas na formacgéo e de preferéncia por atributos
declarados por consumidores ao avaliar da qualidade dos servicos e pela escolha por
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supermercados. Instrumentos de pesquisa quantitativa também poderdo ser desenvolvidos a
partir dos atributos/variaveis aqui apresentados para analise da confiabilidade da escala em
pesquisas de qualidade e satisfagdo com supermercados.
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