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RESUMO
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FATORES DETERMINANTES NA ESCOLHA DE
SUPERMERCADOS EM SANTA MARIA (RS)

Autora: Graciele Maria Frois Santa Catarina
Orientador: Adriano Mendong¢a Souza, Dr.
Data e Local de Defesa: Santa Maria, 16 de julho de 2008.

O ambiente empresarial de hoje esta inserido num contexto instavel e de forte
concorréncia dos mercados, exigindo das empresas o pleno conhecimento de seus
clientes para que possam criar diferenciais competitivos que as tornem mais
capacitadas para o enfrentamento de seus desafios. Este estudo aborda o tema do
comportamento do consumidor, a partir da percepgcdo dos consumidores a respeito
dos fatores determinantes na escolha de supermercados, contribuindo para que
empresarios do setor supermercadista adotem praticas de gestdo em sintonia com o
que é valorizado pelos clientes. A pesquisa é de natureza quantitativa, baseada em
questionarios fechados, preenchidos no més de novembro de 2007 por duzentos e
quatro frequientadores de cinco diferentes supermercados da cidade de Santa Maria
(RS). A elaboragao dos questionarios para coleta de dados esteve amparada numa
revisdo bibliografica para fins de sustentagdo da pesquisa. As técnicas multivariadas
utilizadas para a analise dos dados foram: analise de conglomerados e analise
fatorial. A primeira € uma técnica multivariada que pode ser utilizada em marketing
para agrupar variaveis semelhantes entre si. Ja a analise fatorial permite verificar as
dimensdes relacionadas a um determinado construto, identificando a existéncia de
diferentes dimensdes de fatores. Os resultados demonstram que cinco
agrupamentos refletem o comportamento de similaridade das variaveis originais,
quais sejam: espacgo, beleza, custo-beneficio, comodidade e arranjo-fisico. Na
analise fatorial, seis fatores foram extraidos e nomeados, representando 57,01% da
variabilidade total dos dados, sao eles: organizagéo interna, comodidade, economia,
arranjo-fisico, beleza e espago. Logo, percebe-se a grande semelhanga encontrada
através das duas técnicas multivariadas apresentadas, o que demonstra a
consisténcia dos resultados. Dessa forma, sugere-se aos empresarios a
implementagao de acdes que contemplem as variaveis de maior impacto na escolha
de supermercado pelos consumidores com o intuito de alavancar o desempenho de
seus negocios.

Palavras-chave: Determinantes de escolha; supermercados; analise multivariada.



ABSTRACT
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The business environmenttod today is unstable and within a context of strong
competition from markets businesses requiring full knowledge of their customers to
build competitive differential that makes them more able to confront the challenges of
his. This study addresses the issue of consumer behaviour, from the viewpoint that
consumers have about the determinants of choice of supermarkets, which contribute
to the business sector of supermarkets adopt management practices in line with what
is valued by customers. The research is quantitative in nature, based on
questionnaires filled closed in the month of November 2007, for two hundred and four
visitors from five different supermarkets in the city of Santa Maria (RS). The
construction of these questionnaires for collecting data was supported in a literature
review for support of research. The techniques used for the multivariate analysis of
data were: analysis of conglomerates and factor analysis. The first is a multivariate
technique that can be used in marketing to group similar variables among
themselves. Already the factor analysis to verify the dimensions related to a particular
construct identifying the existence of different dimensions of factors. The results
show that five groups reflect the behavior of similarity of the original variables, which
are: space, beauty, cost-effectiveness, comfort and physical-arrangement. In factor
analysis six factors were extracted, representing 57.01% of the total variability of the
data, these are internal organization, convenience, economy, array-physical, beauty
and space. So, to see how similar found by the two multivariate techniques presented
which demonstrates the consistency of results. Thus, it is suggested to entrepreneurs
to implement actions that incorporates the variables of greatest impact in the choice
of supermarket by consumers in order to leverage the performance of its business.

Key-words: Determinants of choice; supermarkets; multivariate analysis.
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1 INTRODUCAO

Atualmente, as empresas estdo inseridas em um contexto de extrema
concorréncia, o que dificulta sua sobrevivéncia no mercado. Diante dessa realidade,
as organizagdes precisam conhecer bem seus consumidores para conseguirem criar
diferenciais competitivos que as tornem atraentes. Nesse sentido, saber quais s&o
os fatores que os consumidores consideram determinantes para a escolha de uma
empresa € uma forma de concentrar esforcos no que realmente é importante e traz

vantagens competitivas.

S&o0 varios os fatores que interferem no comportamento de compra e que
afetam a escolha do consumidor por determinado produto ou marca. Fatores
culturais, sociais, familiares, econdmicos e psicoldégicos agem em conjunto de forma
a tornar complexa a identificagdo do fator preponderante em uma decisao de compra
(ENGELS et al., 2000; NEWMAN et al., 2001). O conhecimento destes fatores torna-
se primordial na busca da tdo almejada vantagem competitiva pelas organizagdes,
podendo contribuir decisivamente para a definicdo de estratégias e compostos de
marketing (SOLOMON, 2000).

O processo de decisdo envolve a analise de como as pessoas escolhem entre
duas ou mais opg¢des de compra. Dessa forma, segundo Kotler (2000), a importancia
de procurar entender como se desenvolve o processo de comportamento de compra
do consumidor, quais os fatores por ele considerados prioritarios ou que agregam
mais valor aos seus objetivos principais, reside no fato de que existe uma relagao
direta entre a satisfacdo do consumidor, qualidade do produto e servico e a

rentabilidade da empresa.

Sant’Anna (1989) afirma que, para alguém tomar a decisdo de comprar
alguma coisa, é preciso que na sua mente se desenvolvam, sucessivamente, os

seguintes estados: a existéncia de uma necessidade, a consciéncia dessa



necessidade, o conhecimento do objeto que pode satisfazé-la, o desejo de satisfazé-
la e a decisao por determinado produto ou marca que, a seu ver, melhor satisfara o
desejo. Ja Kotler (2000) assegura que o processo de compra do consumidor envolve
cinco etapas: reconhecimento de uma necessidade, busca de informagdes,

avaliacao de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra.

Segundo Hooley, Saunders e Piercy (2001), os consumidores estdo se
tornando cada vez mais exigentes em relagdo aos produtos e servigos que
compram. Eles exigem e esperam produtos duraveis e confiaveis com servigo rapido
e eficiente a pregos razoaveis. Eles também esperam que os produtos e servigcos
atendam as suas necessidades. Diferentes consumidores tém diferentes desejos e
necessidades, e, assim, as empresas tém uma oportunidade de selecionar
segmentos em que suas ofertas se alinham mais de perto com aquelas
necessidades e nas quais elas podem focar suas atividades para criar uma

vantagem competitiva.

O presente estudo consiste em uma investigagdo sobre os fatores
determinantes na escolha de supermercados pelos consumidores, através da
aplicacédo de técnicas multivariadas. Esta pesquisa trara grandes contribuicdes de
ordem tedrica e pratica, ja que o estudo do comportamento do consumidor permite
que as organizagdes descubram quais sdo as atitudes, habitos e preferéncias de
seus clientes, possibilitando a elaboragdo de estratégias coerentes para satisfazer
os desejos de seus consumidores. Esse aspecto € muito relevante, pois a
concorréncia no setor supermercadista costuma ser muito intensa, dificultando,
muitas vezes, a propria sobrevivéncia das empresas que atuam nesse ramo. Dessa
forma, colocar em pratica agbes gerenciais com base no que € considerado decisivo
do ponto de vista dos consumidores € um meio para o alcance de vantagens

competitivas as empresas bem informadas.

1.1 Problema de Pesquisa

Os supermercados representam uma das configuragbes empresariais mais

expostas aos desafios impostos pelo atual paradigma competitivo.

Deste modo, o presente estudo procurara revelar ao setor supermercadista

quais os fatores na escolha de supermercados, na percepcdo dos consumidores,
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sdo considerados mais importantes, com vistas a resultar em vantagens

competitivas para as empresas do ramo.
Assim, sera abordado o seguinte problema de pesquisa:

“‘Na otica dos consumidores, quais sdo os fatores determinantes na escolha

de supermercados em Santa Maria (RS)?”

1.2 Justificativa

O presente estudo consiste na descoberta dos fatores determinantes na
escolha de supermercados pelos consumidores. Trata-se de um assunto muito
relevante na medida em que ha necessidade do profundo conhecimento da
demanda nesse tipo de varejo com vistas a facilitar o planejamento empresarial em

consonancia com os desejos dos consumidores.

Atualmente, os supermercados constituem o tipo de varejo mais eficiente para
a populagdo no género alimenticio e nao-alimenticio de grande consumo. Séo,
geralmente, os mais baratos, os de maior higiene, os mais rapidos no atendimento
ao consumidor, os que mais respeitam as leis e regulamentos, os que oferecem
maiores vantagens pelo menor custo. Nenhum outro tipo de comércio tem tanto fluxo
de clientes quanto os supermercados, por isso a preocupagédo constante com o
consumidor, ao atendimento de suas necessidades e desejos, fatores estes

imprescindiveis para seu sucesso e crescimento.

A pesquisa desenvolvida permitira aos empresarios colocar em pratica agdes
estratégicas com base nos fatores que realmente interferem no momento da escolha
de um supermercado pelos consumidores. Essa atitude possibilitara o alcance de
vantagens competitivas as empresas na medida em que satisfara os clientes.
Salienta-se a importancia de o ramo supermercadista estar sempre acompanhando
as tendéncias do mercado na busca de novos mecanismos empresariais que
possibilitem a retencéo e atragcado de novos clientes para manterem-se présperos no

arduo cenario competitivo dos dias atuais.

14



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Avaliar quais sao os fatores determinantes na escolha de supermercados

pelos consumidores por meio da analise multivariada.

1.3.2 Objetivos especificos

o Tracar um perfil s6cio demografico dos consumidores de supermercados de
Santa Maria (RS);

o Aglomerar variaveis semelhantes através da analise de agrupamento;

o Proceder a analise fatorial pelo método de extragdo por componentes
principais;

o Investigar a similaridade dos resultados provenientes da analise de

agrupamento e analise fatorial,

o Propor sugestbes de praticas empresariais condizentes com a realidade do
setor supermercadista de Santa Maria (RS).

1.4 Estrutura do trabalho

O presente estudo esta dividido em cinco capitulos. No primeiro, encontra-se
a introducéo, o problema de pesquisa, a justificativa, os objetivos que se almeja
atingir e esta estrutura do trabalho. O segundo capitulo refere-se a uma revisédo de
literatura acerca do processo de compra dos consumidores, setor supermercadista e

analise multivariada para servir de fundamentagao e sustentagao a pesquisa.

O terceiro capitulo contempla a metodologia adotada para a execugao da
pesquisa: instrumento de coleta de dados, modo de aplicacdo do instrumento e
técnicas estatisticas utilizadas. O quarto capitulo refere-se a aplicagdes e resultados.
O quinto e ultimo capitulo menciona as principais conclusdes levantadas com o

desenvolvimento do estudo e aponta sugestdes para trabalhos futuros.

15



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Processo de compra

2.1.1 Evolugao do processo de compra

Segundo Kotler (2000), antigamente os consumidores podiam ser entendidos
através da experiéncia diaria e do contato direto de venda. Porém, o aumento do
tamanho das empresas e do mercado fez com que muitos empresarios perdessem o

contato com os seus consumidores.

Atualmente, as empresas gastam muito tempo e dinheiro para estudar os
consumidores, na tentativa de aprender mais sobre o seu comportamento. As
empresas que entenderem como os consumidores irdo reagir diante das diferentes
caracteristicas dos produtos, precos, apelos de propaganda, etc., terdo enorme

vantagem sobre seus concorrentes.

O campo do comportamento do consumidor surgiu logo em seus primordios
como um campo de estudo, na década de 60, mais precisamente em 1968, através
da influéncia de alguns escritores que visavam identificar as variaveis que rodeiam o
consumidor (ENGEL, BLACKWEEL & MINIARD, 2000).

2.1.2 Tomada de decisdo de compra

O processo de decisido envolve a analise de como as pessoas escolhem entre
duas ou mais opgdes de compra.

“A importancia de se procurar entender como se processa o0 comportamento
de compra do consumidor, quais os fatores por ele considerados prioritarios
ou que agregam mais valor aos seus objetivos principais, reside no fato de
que, segundo Kotler (2000), existe uma relagéo direta entre a satisfagdo do
consumidor, qualidade do produto e servico e a rentabilidade da empresa.
(...). (LEITAO e FORMOSO, 2003)



“Compreender o consumidor € reconhecida como uma necessidade vital nao
apenas para as empresas, mas para toda a organizagdo que se assuma como
orientada para o mercado” (DUBOIS, 1998, apud VIEIRA, 2004, p. 3). Podemos
verificar, desta forma, que os fatores relacionados ao comportamento do consumo
giram em torno das acgbes dos consumidores, tornando-se, assim, essenciais a

busca de sua compreensao.

Para Karsaklian (2000), por mais que se busque conhecer o consumidor, é
dificil saber quais comportamentos ele vai ter em relagao a fatos que venham ocorrer

durante a sua vida.

Ja em outra visdo, Kotler e Armstrong (2000) destacam que sdo muitos os
fatores que podem influenciar a tomada de decisdo e os comportamentos do

consumidor, entre os quais:

a) Motivagbes: os consumidores podem ser influenciados por necessidades, que
sdo divididas em fisiolégicas (fome, sede, desconforto) e psicolégicas
(reconhecimento, auto-estima, relacionamento), mas muitas vezes essas
necessidades nao serao fortes o bastante para motivar a pessoa a agir num dado

momento.

b) Personalidade: é a personalidade de cada pessoa que vai determinar o seu
comportamento no ato da compra, pois se refere a caracteristicas psicoldgicas
que conduzem uma resposta relativamente consistente no ambiente onde a
pessoa esta inserida. O conhecimento da personalidade pode ser muito util para

analisar o comportamento do consumidor quanto a uma marca ou um produto.

c) Percepgbes: considerada como “processo pelo quais as pessoas selecionam,
organizam e interpretam informagbes para formar uma imagem significativa do
mundo” (KOTHER e ARMSTRONG, 2000, p.89). Influenciada por sua percepgao,
a pessoa fica pronta para tomar decisbes em situagdes de compra, tornando,
assim, seu comportamento um pouco mais previsivel a quem deseja estudar os

seus comportamentos.

Para Castro (2004), os fatores situacionais também tém grande poder de
influenciar o ato da compra. Para ele, um ambiente agradavel e confortavel, em
determinados casos, pode determinar a compra, pois em muitos casos 0s

consumidores decidem ja nas prateleiras ou gbndolas dos pontos de venda. Outro
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fator que também leva em consideragao os fatores situacionais € a comunicacgao,
pois o estudo de diferentes tipos de midia por parte das empresas, com estratégias

direcionadas, leva a um efeito significativo no comportamento da compra.

Os consumidores ainda sao influenciados por outras variaveis muito
importantes em seus comportamentos no ato da compra, que sio: as classes
sociais, as variaveis sociais, as variaveis econémicas e as variaveis culturais. Para
Kotler et al. (2005), as classes sociais sao divisdes relativamente homogéneas e
permanecentes numa sociedade, ordenadas com respeito a cada um e cujos
membros compartilham dos mesmos valores, estilos de vida, interesses e

comportamento.

Os fatores sociais influenciam no comportamento do consumidor, pois 0s
grupos de referéncia, por exemplo, a familia e amigos tém forte poder de apelo no
momento de decisdo da compra (ENGEL, BLACKWEEL & MINIARD, 2000).

Uma variavel muito importante no ato de consumo e que atua na regulagéo do
mercado é a variavel econdmica, que determina o poder de compra dos individuos.
Segundo Cobra (1997), a nogao essencial do comportamento do consumidor diz que
ele é influenciado pelas perspectivas econémicas, ou seja, as mudangas na renda é

que vao influenciar na predisposi¢cao de consumir.

Nao podemos deixar de lado o fator cultural ao estudarmos o comportamento
do consumidor, pois é pela cultura que as pessoas desempenham seu papel dentro
de uma sociedade. Para Engel, Blackweel e Miniard (2000), os fatores culturais
envolvem um complexo de valores, idéias e atitudes, além de outros simbolos
significativos que permitem aos humanos se comunicarem e se avaliarem como
membros da sociedade. O comportamento dos consumidores sera expresso no ato
da compra, influenciados por esses fatores, na forma de agir no mercado e na sua
interagdo com o ambiente, sendo, entdo, de fundamental importancia a sua

compreensao.
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2.1.3 Etapas do processo de compra

O comportamento do consumidor no momento da compra € influenciado por

importantes processos decisérios que, segundo Castro (2004), ndo podem deixar de

ser investigados. O autor destaca, assim, cinco estagios pelos quais os

consumidores passam quando estdo fazendo uma operagéo de compra:

a)

Reconhecimento do problema: é quando o consumidor percebe que existe
uma necessidade a ser suprida que esta lhe tirando o seu estado de
equilibrio, ainda que transitoriamente, e lhe causando desconforto. O
processo de decisdo de compra tem inicio com o reconhecimento de uma
necessidade, a qual pode ser acionada por estimulos internos (fome ou sede,

por exemplo) ou por estimulos externos (como um comercial da TV).

Busca de informacbes: € a etapa pela qual o consumidor passa quando quer
saber sobre algum produto ou servigo. Pode-se recorrer a memoria para
saber se ja houve experiéncias anteriores ou entdo a fontes pessoais
(amigos, parentes) e fontes publicas (instituicbes ligadas a consumidores,

revistas especializadas, etc).

Avaliagéo de alternativas: esse estagio € o que vai esclarecer problemas aos
consumidores, pois sugere critérios para orientar a compra, cria homes de
marcas que podem atender aos critérios buscados pelo consumidor e
desenvolve percepgdes de valor. O consumidor pode considerar os varios
beneficios de um produto, marca ou servigo e avaliar o grau de importancia

desses beneficios.

ApOs avaliar as diversas alternativas de compra, o consumidor formara uma

intencdo de compra e se inclinara para a aquisicdo da marca preferida. Entretanto,

alguns fatores podem intervir entre a intengdo e a decisdo de compra, dentre os

quais se destacam:

>

A atitude dos outros: podem-se distinguir cinco papéis assumidos pelos
individuos num processo de decisdo de compra: iniciador (pessoa que sugere
comprar o produto ou servigo e reune informag¢dées que ajudam na decisao),
influenciador (pessoa cujos pontos de vista influenciam a decisdo), decisor

(aquele que decide se deve, o que, como e onde comprar), comprador (quem
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efetua a compra) e usuario (pessoa que usa ou consome 0O produto ou
servico). Uma empresa precisa identificar corretamente esses papéis, uma
vez que eles tém implicacdes diretas na determinagéo de estratégias eficazes

de comunicagao e no direcionamento do orgamento promocional.

Fatores imprevistos, tais como perda de emprego, aumento elevado de precgo
do produto, etc.

Variaveis como distancia entre a loja e a residéncia do consumidor e servigos

anexos.

Decisdo de compra: depois de realizar a busca de informagao e avaliar as
alternativas, a pessoa ja esta pronta a efetuar a compra. Devem-se levar em
consideragao trés etapas importantes de decisdo nesta fase, como: de quem

comprar, como comprar € como pagar.

Comportamento pds-compra, uso: € quando o comprador vai comparar o
desempenho do produto ou servigo com expectativas anteriores, e concluir se

vai ficar satisfeito ou nédo quanto ao produto ou servigo adquirido.

Portanto, o trabalho da empresa nao termina quando o produto € vendido. A

satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor influenciara seu comportamento

subsequente. Se ele estiver satisfeito, tera uma probabilidade mais elevada de se

tornar fiel a uma marca ou servico.

Pode-se destacar ainda um sexto fator de extrema importancia, além dos

cincos citados por Castro (2004), citado por Blackwell (2004), é o:

f)

Fator do potencial de desinvestimento: fator este em que os consumidores
desinvestem em empresas que possuem problemas ambientais ou sociais

envolvendo seus negocios e seus produtos.
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2.2 Setor supermercadista

Segundo Popcorn (1993), o setor supermercadista vem apresentando uma
descontinuidade nas tendéncias de atendimento e satisfagcao do cliente. Isso ocorre
em fungcdo das caracteristicas de funcionamento das lojas de varejo, onde os
clientes enfrentam uma série de obstaculos a sua satisfacdo, como por exemplo,
enfrentar filas no momento de efetuar o registro e 0 pagamento das compras e
deparar-se com pouco servigo individual, pois esses servigos ndo foram feitos para
serem personalizados. Ainda, segundo o autor, os supermercados estado deixando o
cliente fazer todo o servico, empacotar as compras, levar o carrinho até o carro,
descarrega-lo e, depois, voltar para devolver o carrinho ou coloca-lo num canto do
estacionamento. Assim, ndo ha preocupagao com o bem-estar dos clientes nem com

um atendimento pessoal.

by

Apesar dessa série de descontinuidades que se referem a satisfagdo do
consumidor, o setor toma atitudes, apesar de singelas, que vem ao encontro das
tendéncias mercadoldgicas de atendimento das expectativas dos clientes. Segundo
Souza (2004), os supermercados estdo sofisticando suas se¢des para atender a
diversos publicos, contando com demonstradoras especializadas, areas

climatizadas, produtos importados e nacionais, entre outros.

Turcsik (2001) argumenta que uma loja de varejo, para atrair o cliente, deve
oferecer algo especial. Por exemplo, corte de carnes especiais para grupos étnicos
diferentes, produtos éticos para aqueles que possuem uma consciéncia ambiental
forte e, também, deve preocupar-se com a forma de comercializagao, respeitando

sempre os padroes do segmento de mercado que deseja atingir.

Com a politica de redugéao drastica do ritmo inflacionario introduzida em 1994
com o Plano Real, os supermercados estdo sendo expostos a desafios cada vez
maiores no sentido de atingirem a exceléncia em operagdes e produtividade. Em
praticamente cinco décadas de implantagcdo no Brasil, o0 supermercado tornou-se um
elemento indissociavel do modo de vida e das preocupagdes de qualquer
consumidor. Os principais supermercados foram instalados no pais a partir da
década de 60, e, na década seguinte, houve sedimentagdo das grandes cadeias,
inclusive com a abertura dos primeiros hipermercados (MARQUES; NORONHA,
2001, p. 177).
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Segundo Rojo (1998), no caso brasileiro, com a estabilizagdo econémica em
funcdo do Plano Real de 1994, houve um acirramento da concorréncia, fazendo
aumentar o volume de vendas e reduzir as margens de lucro, fazendo com que as
empresas supermercadistas buscassem vantagens competitivas por meio de
servigcos de melhor qualidade, focando a satisfagcado do cliente. Entdo, em virtude da
economia estavel, a orientacdo para o consumidor tornou-se extremamente
relevante para as empresas do setor. Conforme o autor, em um supermercado, é
fundamental dar atengdo a qualidade dos servigos, além de oferecer produtos com

qualidade, se quiser conquistar a satisfacao de seus clientes.

No setor supermercadista, um fator de grande relevancia na orientagédo para o
cliente, e no seu desempenho, esta baseado no atendimento das necessidades dos
clientes da sua area de influéncia. De acordo com Parente e Kato (2001), a area de
influéncia € uma regido geografica especifica que contém os consumidores de
determinada empresa. Segundo esses autores, o desempenho de um supermercado
depende de sua localizagao, pois a maior parte das vendas de uma loja varejista
vem dos clientes que moram dentro de uma determinada area geografica
relativamente pequena em torno da loja. Por conseguinte, a identificagdo das
necessidades e padrbes de compra dos consumidores dessa area é vital, porque,
conforme Turcsik (2001), os mesmos poderao deslocar-se em busca de outro varejo

que venha a ofertar algo especial e que melhor atenda a suas especificidades.

Em funcdo das caracteristicas inerentes aos supermercados, que incluem um
variado mix de produtos divididos em diversas segcbes como bebidas, higiene,
hortifruntigranjeiros, entre outros, os clientes se defrontam com varios pontos de
confirmagédo ou desconfirmacgéo de suas expectativas. Neste tocante, cada segéo
contribui para a formagcdo da imagem de qualidade que o cliente constréi do
supermercado. Rojo (1998) distribui esses pontos de confirmag&o/desconfirmagéo
nos seguintes atributos: pregco, ofertas e promogdes, atendimento, qualidade,
variedade, crédito, rapidez no caixa e pereciveis (agougue, frutas, verduras, padaria,

frios e laticinios).

Os supermercados no Brasil vém atravessando um momento de busca de
produtividade para obtengdo de melhores resultados. Esse processo depende da
melhoria na prestagado dos servigos e na busca constante da satisfagao do cliente,

significando que o descuido com qualquer atributo de qualidade gera, ou podera
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gerar, imagem de baixa qualidade e sentimento emocional negativo, como frustragéo

e desconforto.

2.3 Analise Multivariada

Métodos multivariados podem ser aplicados a inumeras situagdes praticas em
que se queira mensurar os efeitos ou relacionamentos entre multiplas variaveis
simultaneamente. O ambiente de Administracdo de Marketing oferece diversas

oportunidades para aplicagao desses métodos.

De acordo com Mingoti (2007), os métodos de estatistica multivariada sao
utilizados com o propédsito de simplificar ou facilitar a interpretagédo do fenbmeno que
esta sendo estudado, através da construcado de indices ou variaveis alternativas que
sintetizam a informacgao original dos dados. Também sao utilizados para construir
grupos de elementos amostrais que apresentem similaridade entre si, investigar as
relagdes de dependéncia entre as variaveis respostas associadas ao fendmeno e
outros fatores e comparar populagdes ou validar suposi¢cdes através de testes de

hipbteses.

Serdo abordadas, neste estudo, duas técnicas da analise multivariada, a

analise de agrupamento e a analise fatorial.

2.3.1 Analise de Agrupamento

A anadlise de agrupamentos, também conhecida como anadlise de
conglomerados, classificagdo ou cluster, tem como objetivo dividir os elementos da
amostra ou populagdo em grupos, de forma que os elementos pertencentes a um
mesmo grupo sejam similares entre si com respeito as variaveis (caracteristicas) que
neles foram medidas, e os elementos em grupos diferentes sejam heterogéneos em

relacdo a estas mesmas caracteristicas (MINGOTI, 2007, p. 155).

A analise de agrupamento é uma técnica util de analise de dados em muitos
contextos diferentes. Em marketing, por exemplo, € utilizada em pesquisa de
mercado, na identificagdo do posicionamento de produtos (ou servigos) em relagao
aos concorrentes de mercado e na segmentagao de clientes de acordo com perfis de

consumo.
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Nas pesquisas realizadas com dados provenientes de questionarios, tal como
neste estudo, pode-se obter uma vasta gama de informagbes que ndo possua
sentido, a ndo ser que esses dados sejam classificados em grupos com os quais se
possa trabalhar. Malhotra (2006) afirma que ndo ha qualquer informacgé&o a priori
sobre a composigdo do grupo ou conglomerado para qualquer de seus objetos. Os
grupos ou conglomerados sao sugeridos pelos dados e néo definidos a priori. A

Figura 1 detalha as etapas para a realizacdo de uma analise de agrupamento.

Formule o problema
|

v

Selecione uma medida de distancia

'

Escolha um procedimento de aglomeracao

v

Decida quanto ao numero de clusters

'

Interprete e perfile os clusters

'

Avalie a validade do processo de aglomeracao

Fonte: Adaptado de Malhotra (2006).

Figura 1 — Etapas de uma analise de agrupamento

A escolha das variaveis nas quais se baseara o processo de aglomeragéao faz
parte da formulagdo do problema. Para essa escolha, o pesquisador pode recorrer a
pesquisas anteriores, a teorias e até mesmo exercer seu julgamento e aplicar sua
intuicdo. O problema de pesquisa € importante para a analise de agrupamento, pois

€ a fase em que se fixa o critério de homogeneidade (semelhanga entre objetos).

Como o objetivo da analise de agrupamento é agrupar objetos semelhantes,
tornam-se necessarias algumas medidas para avaliar quao semelhantes ou quéao
diferentes sdo os objetos. A abordagem mais comum consiste em avaliar a
semelhanga em termos de distancias entre pares de objetos. Os objetos com menor
distdncia entre si sdo mais semelhantes um do outro do que objetos com maior
distancia. A seguir, nas equagbes 2.1 a 2.3, sdo mostradas algumas das mais

relevantes medidas de distancia.
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e Distancia Euclidiana:

dyZ:Z(x[k—xjk) (2.1)

» 2
k=1
onde:

d . - distancia euclidiana entre os pontos i € j no espago p-dimensional,

X, €Xx, -k-ésima coordenada dos pontos i e j, respectivamente.

e Distancia de Karl-Pearson:

(xik _xjk)
2

P
k=1 Sk

2
dy=

onde:

s,’ - variancia da k-ésima variavel;

e Distancia de Mahalanobis:

A

Dz‘jzz(xi_xj)z_l (xl.—xj) (2.3)

onde:

X, e x; - vetores coordenadas dos pontos i e j, respectivamente;

(xl. —xj) - transposta da diferenga entre os vetores x; e x ;;

A -1

Z - inversa da matriz de covariancias.

Cada tipo de medida de distancia dara origem a diferentes agrupamentos. E
importante utilizar medidas diferentes e comparar os resultados antes de escolher
por um critério. Apds a decisdao da medida de distancia a ser adotada, escolhe-se o

processo de aglomeragao. Este se classifica em: hierarquico e ndo-hierarquico.

Para Mingoti (2007, p. 164), as técnicas hierarquicas, na maioria das vezes,
sao utilizadas em analises exploratorias dos dados com o intuito de identificar

possiveis agrupamentos e o valor provavel do numero de grupos g. Ja para o uso de
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técnicas nao-hierarquicas, s&do necessarias que o valor do numero de grupos ja

esteja pré-especificado pelo pesquisador.

Os procedimentos hierarquicos de agrupamento podem ser classificados
como aglomerativos ou divisivos, ambos envolvem a constru¢édo de uma estrutura
hierarquica em forma de arvore (dendograma). Através da analise do dendograma,
pode-se inferir o numero de agrupamentos adequados, ja que ele € um diagrama

que mostra a relagcéo dos agrupamentos em uma estrutura.

Segundo Malhotra (2006), o agrupamento aglomerativo comega com cada
objeto em um grupo separado. Os agrupamentos sao formados agrupando-se os
objetos em grupos cada vez maiores. O processo continua até que todos os objetos
sejam membros de um unico grupo. O agrupamento divisivo comega com todos os
objetos agrupados em um unico grupo, que é entao partido ou dividido, até que cada

objeto esteja em um grupo separado.

Os métodos hierarquicos aglomerativos sdo de uso frequente em pesquisa de
marketing e consistem em métodos de encadeamento, de variancia e de centroides.
Os métodos de encadeamento classificam-se segundo a distadncia em que se
baseiam em: encadeamento unico baseado na distancia minima entre objetos
(single linkage), encadeamento completo baseado na distdncia maxima entre
objetos (complete linkage) e encadeamento médio (average linkage) baseado na
média das distancias entre todos os pares de objetos, em que cada membro de um
par provém de cada um dos clusters. O encadeamento médio & preferivel ao unico e
ao completo por considerar as informacdes de todos os pares de distancias. Os
meétodos de variancia procuram gerar clusters minimizando a variancia nos mesmos,
sendo o método Ward um dos mais utilizados dentre os métodos de variancia. No
método centréide, a distancia entre dois clusters € a entre seus centréides (médias
para as variaveis), sendo calculado novo centroide a cada objeto agrupado
(MALHOTRA, 2006).

Os métodos nao-hirarquicos sdao métodos que tém como objetivo encontrar
diretamente uma particdo de n elementos em k grupos (clusters), de modo que a
particdo satisfaca dois requisitos basicos: coesédo interna (ou semelhancga interna) e
isolamento (ou separacgéo) dos clusters formados. Para se buscar a melhor particao

de ordem k, algum critério de qualidade da particdo deve ser empregado. Para os
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métodos n&o-hierarquicos, utiliza-se uma das trés abordagens seguintes para

designar as observagdes individuais a um dos agrupamentos (MINGOTI, 2007):

e Abordagem da referéncia sequencial: primeiro, escolhe-se um centro de
aglomeracéo e todos os objetos a menos de um valor pré-determinado, a
contar do centro, sdo agregados juntos. Apds, escolhe-se um novo centro

e repete-se o procedimento.

e Abordagem da referéncia paralela: varios centros de aglomeragéo sao
escolhidos simultaneamente e os objetos dentro do limiar sdo agrupados

com o centro mais proximo.

e Abordagem da otimizagao: neste procedimento, é possivel transferir uma
observagao de um agrupamento para outro quando for verificada, durante
0 processo de designacdo de observagdes, que uma delas se tornou

mais préxima a outro agregado.

O estagio seguinte na andlise de agrupamento é a determinagdo do numero
de clusters a ser utilizado. Conforme Malhotra (2006), algumas diretrizes de deciséo
sao importantes: o pesquisador pode estipular um numero especifico de clusters
segundo sua experiéncia ou em razao da finalidade da analise; as distdncias em que
os clusters sao combinados é também um importante critério, devendo ser definidos
clusters distantes entre si e cujos objetos estejam relativamente préximos, e,
finalmente, o numero de clusters deve ser escolhido de forma que os mesmos

tenham aproximadamente o mesmo numero de objetos.

Posteriormente, os agrupamentos deverdo ser interpretados e seus perfis
tracados através do exame dos seus respectivos centroides. Os centroides
representam os valores médios dos objetos contidos no agrupamento em cada uma
das variaveis. Os centroides permitem descrever cada agrupamento atribuindo-lhe
um nome ou rétulo (MALHOTRA, 2006).

Por ultimo, é avaliada a validade e a confiabilidade do processo de
agrupamento. Alguns métodos estatisticos de analise, por exemplo, a analise de
correlagdo cofenética associada a analise de agrupamento, podem ser empregados
para aumentar a confiabilidade das conclusbes frente a interpretacdo dos
dendogramas. A correlagdo cofenética € uma anadlise que estabelece uma

correlagdo entre a matriz de similaridade ou dissimilaridade com o dendograma
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gerado através desta, ou seja, compara as reais distancias obtidas com as
distdncias representadas graficamente sujeitas ao acumulo de erro (SOKAL &
ROHLF, 1962 apud KOPP et al., 2007).

2.3.2 Analise Fatorial

A analise fatorial aborda o problema de analisar a estrutura das correlagdes
entre um grande numero de variaveis (escores de testes, itens de testes, respostas
de questionarios), definindo um conjunto de dimensdes latentes comuns, chamadas
de fatores (HAIR, 2005). Ainda conforme o autor, com a técnica, o pesquisador pode
primeiro identificar as dimensdes separadas da estrutura e entdo determinar o grau
em que cada variavel é explicada por cada dimensdo. Com as dimensdes e a
explicagdo de cada variavel determinadas, os dois principais usos da analise fatorial -

resumo e reducgdo de dados - podem ser conseguidos.

Conforme Malhotra (2006), a técnica de analise fatorial € amplamente

adotada em pesquisas de marketing, tais como:

e Segmentagcdo de mercado: para identificar as variaveis latentes, segundo

as quais se aglomeram os consumidores;

e Pesquisa de produto: com o proposito de determinar quais os atributos de

uma marca que influenciam a escolha do consumidor;

e Estudo de propaganda: com o objetivo de definir os habitos de consumo

do mercado-alvo;

e Estudo de precos: para identificar as caracteristicas dos consumidores

que sao sensiveis aos pregos praticados pelas empresas.

Para a aplicagdo da analise fatorial, como regra geral, utilizam-se no minimo
cinco vezes mais observacdes do que o numero de variaveis a serem analisadas, e
o tamanho da amostra mais aceitavel teria uma proporgdo de dez para um (HAIR,
2005, p.98).

Na analise fatorial, fatores explicam a variancia das variaveis observadas, tal
como se revelam pelas correlagdes entre as variaveis que estao sendo analisadas. A
quantidade de varidncia que uma variavel compartilha com todas as outras variaveis

incluidas na analise € chamada comunalidade. A covariacdo entre as variaveis é
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descrita em termos de um pequeno numero de fatores comuns, mais um fator unico
(ou exclusivo) para cada variavel (MALHOTRA, 2006, p. 505).

Se as variaveis sdo padronizadas, o modelo fatorial pode ser representado
como:

X, =A,F,+A,F,+ A,F,+..+ A, F, +V.U, (2.4)

onde:

X, =i*" variavel padronizada;

4, = coeficiente padronizado de regresséo multipla da variavel / sobre o fator comum
ji

F = fator comum;

V. = coeficiente padronizado de regress&o da variavel i sobre o fator unico J;

U, = o fator unico para a variavel i;

m = numero de fatores comuns.

Os fatores unicos ndo sao correlacionados uns com os outros e com 0s
fatores comuns. Por outro lado, os fatores comuns podem eles préprios, ser
representados como combinacdes lineares de variaveis observaveis.

Algebricamente, sdo expressos da seguinte forma:
F =Wy X\ + W, Xy + W X5+ AW, X, (2.5)

onde:
F, = estimativa do i fator
W, = peso ou coeficiente do escore fatorial

k = numero de variaveis

Ressalta-se que, para justificar o uso da analise fatorial, a matriz de dados
deve apresentar correlagdes significativas. Existem estatisticas formais para verificar
a adequacao do modelo fatorial, por exemplo, o teste de esfericidade de Bartlett e a
medida de adequacao da amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).



Ferreira Jr.; Baptista & Lima (2004) relatam que o teste de Bartlett testa a
hipotese nula de que a matriz de correlagdo € uma matriz identidade (diagonal
principal igual a unidade e todas as outras medidas iguais a zero), ou seja, caso esta
hipétese seja rejeitada, a analise fatorial pode ser desenvolvida. Esse teste s6 deve

ser aplicado se os dados apresentarem multi-normalidade.

A estatistica KMO compara as magnitudes dos coeficientes de correlagéao
observados com as dos coeficientes de correlagao parcial. Pequenos valores dessa
estatistica sugerem que as correlagbes entre pares de variaveis ndo podem ser
explicadas por outras variaveis e que a analise fatorial podera ser inapropriada
(MALHOTRA, 2006). O método Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é dado pela seguinte

expressao:

2 2 2
n o tr, +.+r,

KMO: 2 2 2 2 2 2
BoArn et )H Ay et

onde:

.1, ..., 1, = correlagdes entre as variaveis

Ti1>Ty 0 1y, = COITElacoes parciais

Conforme Pereira (2001), seus valores criticos sao:
o Aproximadamente 0,90: adequacéao 6tima da amostra;
e Aproximadamente 0,80: adequacao boa da amostra;
¢ Aproximadamente 0,70: adequacao razoavel da amostra;
o Aproximadamente 0,60: adequacdo mediocre da amostra;

e Aproximadamente 0,50 ou menos: adequacao imprépria da amostra.

Pode ocorrer de os testes supramencionados, Bartlett e KMO, revelarem
baixa adequacado dos dados a realizagdo da analise fatorial. Dessa forma, pode-se
aumentar o poder de explicagdo dos fatores, retirando algumas variaveis da analise

com o intuito de uma melhor associagao entre as variaveis analisadas.

Para facilitar a escolha das variaveis a serem retiradas, pode ser usada como

referéncia a matriz de correlagdo antimagem. Essa matriz indica o poder de
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explicagdo dos fatores em cada uma das variaveis analisadas. A diagonal principal
da matriz indica o MSA (Measures of Sampling Adequacy) para cada uma das
variaveis. Os valores inferiores a 0,5 sdo considerados muito pequenos para analise
e, nesses casos, indicam variaveis que podem ser suprimidas (CORRAR et al.,
2007)

Duas decisbes devem ser tomadas pelo pesquisador para identificar a
estrutura latente de relagdes na analise fatorial, tendo as variaveis especificadas e a
matriz de correlagao preparada. Sao elas: (1) o método de extragado dos fatores, se
sera analise de fatores comuns ou analise de componentes principais e (2) o numero

de fatores que serao selecionados para representar a estrutura latente dos dados.

Segundo Hair (2005), o modelo fatorial de componentes principais €
apropriado quando a preocupagao maior € a previsdao ou o minimo de fatores
necessarios para explicar a parte maxima da varidncia representada no conjunto
original de variaveis e quando o conhecimento anterior sugere que as variancias
especificas e do erro representam uma proporgao relativamente baixa da variancia
total. Ainda de acordo com o autor, 0 modelo de fatores comuns é mais adequado
quando o objetivo principal é identificar as dimensdes ou constructos latentes
representados nas variaveis originais e quando o pesquisador tem pouco
conhecimento sobre a parcela de varidncia especifica e do erro e, portanto, deseja

eliminar essa variancia.

Neste estudo, adotou-se a analise fatorial com o método de extragdo dos
fatores por componentes principais. A seguir, é apresentada a técnica de

componentes principais.

2.3.2.1 Analise de Componentes Principais

A técnica de analise de componentes principais (ACP’s) foi introduzida por
Karl Pearson (1901), sendo utilizada num contexto bioldégico para sustentar uma
andlise de regressao linear. Posteriormente, ela foi aplicada por Hotelling (1933)
num artigo de psicometria. Na época, os calculos eram extremamente
amedrontadores para mais do que poucas variaveis porque tinham que ser feitos a
mao. Somente apds os computadores eletrbnicos terem se tornados disponiveis

generalizadamente € que a técnica de componentes principais alcangou amplo uso.

31



Segundo Lirio (2004, p. 31), a ACP’s é uma técnica matematica que nao
pressupde um modelo estatistico para explicar a estrutura probabilistica dos erros,
possibilitando a estruturagdo de um conjunto de dados multivariados, advindos de

uma populagéao cuja distribuicao de probabilidade nao necessita ser conhecida.

Os principais objetivos das componentes principais sdo: a) reduzir o numero
de variaveis; b) analisar quais as variaveis ou quais conjuntos de variaveis explica a
maior parte da variabilidade total, revelando que tipo de relacionamento existe entre
elas (BOUROCHE & SAPORTA, 1982).

A ACP’s consiste em transformar um conjunto de variaveis em outro conjunto,
as componentes principais, de mesma dimensdo, porém com propriedades
importantes: cada componente principal € uma combinacdo linear de todas as
variaveis originais, sao independentes entre si e estimadas com o propésito de reter,
em ordem de estimacdo, o maximo de informagcdo em termos da variagao total
contida nos dados. A ACP’s é associada a idéia de redugcdo de massa de dados com

menor perda possivel da informagao.

Para determinar as componentes principais, € necessario calcular a matriz de
variancia-covariancia () ou a matriz de correlagao (R), encontrar os autovalores e
os autovetores e, por fim, escrever as combinacdes lineares, que serao as novas

variaveis estimadas (REGAZZI, 2001, apud SOUZA & VICINI, 2005).

Segundo Johnson & Wichern (1992, p. 357, apud LOPES, 2001), se
consideramos o vetor aleatorio X' = [X,, X, ,..., X ], amostrado de uma populagao
de variancia X, cujos autovalores (A1 ) que originaram os autovetores (e) sdo4 ,

>1,2..4 ,2 0, entdo, as componentes principais Y, Y,,...,Y , constituem as

V4 )

combinagdes lineares mostradas a seguir:

Y= e, X, te, X, +te, X, =e1X (2.7)

Y,= e, X e, X, 4. 4e,, X =er X (2.8)

Y, = e, X +e, X, +.+e, X =e,X (2.9)
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Pode-se verificar ainda que:

Var(Y,)=e, Ye, i=12,.,p (2.10)
Cov(Y,,Y,)=e, Ye, ik=12,.,p (2.11)

As componentes principais sdo combina¢des lineares nao-correlacionadas

Y,,Y,,., Y, eapresentam as mais elevadas variancias possiveis. Logo:

CP,: possui a variancia maxima e é a combinacdo linear el'X que maximiza

Var(e, X), sujeito a restrigdo e, e, =1;

CP,: é a combinagdo linear e, X que maximiza Var(e, X), sujeito & restrigio

e,e, =1 e Covie, X,e, X)=0;

CP : & a combinagéo linear el.'X que maximiza Var(el.'X), sujeito a restricao

(i—ésimo) *

ee,=1e Covie, X,e, X)=0 para k <i.

Os autovalores de uma matriz de correlagao representam a variabilidade de
cada componente estimada. A soma dos autovalores equivale ao numero de
variaveis originais, pois os autovalores representam a variabilidade de cada
componente, e a soma das componentes é responsavel pela explicagao de 100%
dos dados, sem que haja perda de informagao. Por outro lado, os autovetores da
matriz de correlacdo sdao a base do método das componentes principais, pois
definem as diregbes da maxima variabilidade e especificam as variancias. Além
disso, servem como fatores de ponderacdo para definir a contribuicdo de cada
variavel para uma componente principal, ou seja, definir as cargas fatoriais (LIRIO,
2004).

Segundo Zanella (2006), a carga fatorial € o meio de interpretar o papel que
cada variavel tem na definicdo de cada componente, sendo que as maiores cargas
fatoriais representam a variavel de maior representatividade da componente. Logo, a
primeira componente pode ser vista como o melhor resultado de relagdes lineares
exibidas nos dados, a segunda componente é definida como a segunda melhor

combinacgao linear das variaveis e assim por diante.
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Conforme Hair et al. (2005, p. 105), numa matriz fatorial, as colunas
representam os fatores, e cada linha corresponde as cargas fatoriais de uma variavel
ao longo dos fatores. Através dos métodos de rotagcédo, € possivel simplificar as
linhas e colunas da matriz fatorial para facilitar a interpretagdo, pois ao proceder a
rotacdo da matriz fatorial, a variancia dos primeiros fatores sera redistribuida para os
ultimos com o intuito de obter um padrao fatorial mais simples e teoricamente mais
significativo. Por simplificacdo das linhas, compreende-se tornar o maximo de
valores em cada linha tdo proximos de zero quanto possivel, maximizando, desta
forma, a carga fatorial de uma variavel num unico fator. Por simplificagdo de colunas,
entende-se tornar o maximo de valores em cada coluna tao proximos de zero quanto
possivel, ou seja, fazer com que o numero de cargas elevadas seja o menor

possivel.
A seguir, encontram-se alguns métodos de rotagao:

e Ortogonal: rotagdo de fatores em que os eixos sdao mantidos em angulo

reto;

e Varimax: método ortogonal de rotacado de fatores que minimiza o numero
de varidveis com altas cargas sobre um fator, reforcando a
interpretabilidade dos fatores. E mais usada em aplicagdes e avalia as

variancias das cargas dentro de cada fator;

e Obliqua: rotagao de fatores quando os eixos ndo s&o mantidos em angulo

reto.

No que se refere ao numero de fatores a extrair, alguns autores como

Mingoti (2007) e Hair et al. (2005, p. 101), propdem alguns critérios para a escolha:

e Critério da raiz latente: € a técnica mais empregada em que qualquer fator
individual deve explicar a variancia de pelo menos uma variavel, se 0 mesmo
for mantido para interpretagcdo. Nesse critério, cada variavel contribui com o
valor 1, considerando o autovalor total, dessa forma, somente os valores que
apresentam raizes latentes ou autovalores superiores a 1 sao considerados
significantes, os fatores com autovalores inferiores a 1 sdo desprezados. Para
a escolha desse método, o ideal é estar trabalhando com 20 a 50 variaveis

para a obtencgao de resultados confiaveis;
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o Critério a priori: € considerado um método simples, pois para adota-lo deve-se
conhecer previamente o numero de fatores que se pretende extrair antes de
proceder a analise fatorial. Esse critério € comumente utilizado quando se
quer testar uma hipétese sobre o numero de fatores a serem extraidos ou
quando se quer repetir um estudo e extrair o mesmo numero de fatores

anteriormente considerado;

e Critério de percentagem da varidncia: esse método estd baseado na
conquista de um percentual cumulativo da variancia total extraida por fatores
consecutivos. O percentual da variancia acumulada deve atingir um saldo
minimo de tal forma que se consiga a significancia dos fatores. Para esse
critério, ndo ha uma regra que se aplique a todas as situagdes, porém, em
ciéncias naturais, o procedimento de obtencao de fatores nao deveria cessar
até que os fatores extraidos explicassem, no minimo, 95% da variancia total;
em ciéncias sociais, devido ao seu carater menos preciso, pode-se considerar

satisfatéria uma solugao explicando 60% da variancia total,;

e Critério do teste scree: é adotado para determinar o numero 6timo de fatores
e é realizado através da constru¢cdo do grafico das raizes latentes em fungao
do numero de fatores em sua ordem de extragdo, e a curva resultante é
utilizada para avaliar o ponto de corte. A partir do primeiro fator, os angulos de
inclinacdo comecam a decrescer rapidamente e, de certo ponto em diante,
comecgam, lentamente, a se aproximar de uma reta horizontal. O ponto no
qual o grafico comega a ficar horizontal € o indicativo do numero maximo de
fatores a serem extraidos. Em comparacao ao critério da raiz latente, esse
método resulta em pelo menos um e, as vezes, em dois ou trés fatores a mais

a serem extraidos.

Raramente utiliza-se um unico critério para determinar quantos fatores devem
ser extraidos, geralmente, o critério da raiz latente € despontado como primeira
tentativa de interpretagdo, seguida dos demais critérios. Dessa forma, varias
solucdes fatoriais devem ser examinadas antes que a estrutura seja definida (HAIR
et al., 2005, p. 103).

Um dos momentos mais criticos da analise dos dados € a interpretacdo dos

fatores selecionados, pois 0 que se dispde € um constructo que representa uma
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combinagado linear das variaveis originais. Uma importante contribuigdo pratica
referente a interpretagdo das componentes principais pode ser feita com base no
grau de influéncia que cada variavel exerce sobre a componente. O grau de
influéncia é dado pela correlagdo entre cada variavel e a componente que esta
sendo interpretada. Essas correlagbes, cargas fatoriais, sdo medidas das
contribui¢des individuais de cada variavel e nao consideram a contribuicdo

multivariada das demais variaveis.

A seguir, no capitulo 3, é apresentada a metodologia que foi adotada para a

realizagao da pesquisa.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Segundo os conceitos de Hair et al. (2005), este estudo é classificado como
uma pesquisa descritiva. Ela € utilizada para mensurar e descrever caracteristicas
de determinadas populag¢des quando ja se tem algumas informacgdes a respeito do

assunto a ser tratado.

A pesquisa foi realizada no més de novembro de 2007 com os consumidores
de cinco diferentes supermercados de Santa Maria (RS), logo, o universo
populacional pesquisado correspondeu aos habitantes da cidade, maiores de 18
anos. Para Malhotra (2006), o tamanho da amostra utilizado em estudos de
mercado, tal como neste estudo especifico, é obtido a partir de uma abrangéncia
média de 200 a 300 clientes, valendo-se de um tamanho minimo de 150 clientes.

Baseado nisso, o tamanho da amostra consistiu-se em 204 respondentes.

O primeiro passo executado no estudo foi o levantamento tedrico do material
disponivel na area de comportamento do consumidor e, com base nas informacoes
obtidas nessa revisédo, elaborou-se um questionario. O bloco de perguntas desse
questionario esteve composto por questdes relativas ao levantamento do perfil da
amostra (género, faixa etaria, ocupagao, etc.) e por um conjunto de itens referentes
aos fatores determinantes na escolha de um estabelecimento de varejo encontrados
na literatura. No ultimo bloco, foram elaboradas frases em que os respondentes
tinham de indicar o grau de importancia, por eles considerado, para tanto, foi
utilizada uma escala de sete pontos, variando de (1) nada importante a (7) muito
importante, do tipo Likert, permitindo aos respondentes atribuir pontos as diferentes
categorias de resposta (ROESH, 1999; AAKER, 1990; PARASURAMAN, 1986).



A coleta de dados por questionarios foi escolhida por ser considerado o meio
mais adequado ao tema apresentado. Além disso, esse instrumento apresenta ao
respondente uma estrutura determinada que facilita seu preenchimento, tendo-se
em vista que estes se encontravam em situagdo de consumo e, geralmente,
possuiam pouco tempo disponivel. Dessa forma, a técnica de amostragem por
conveniéncia revelou-se mais condizente com a situagdo. Segundo Malhotra (2006),
nessa técnica nao-probabilistica, a selegdo das unidades amostrais € deixada a

cargo do entrevistador, que procura obter uma amostra de elementos convenientes.

ApOs a aplicagdo dos questionarios aos consumidores, foi realizada a
tabulacdo dos dados para posterior andlise por meio de estatisticas descritivas,
analise de agrupamento, analise fatorial e testes qui-quadrado, utilizando o software
Statistica 7.0.

Para as analises descritivas, utilizou-se a distribuicdo de frequéncia das
variaveis, a meédia, o desvio-padréo e o coeficiente de variagdo de Pearson com o
objetivo de um conhecimento preliminar das variaveis e, a0 mesmo tempo, para
verificar possiveis erros de digitagdo (HAIR et al., 2005; CHURCHILL, 1995).

A analise de agrupamento € um processo de particdo de uma populagao e/ou
amostra heterogénea em varios subgrupos mais homogéneos. No agrupamento, n&o
ha classes pré-definidas, os elementos sdo agrupados de acordo com a sua
semelhanga. Assim, essa técnica foi empregada para agrupar as variaveis (fatores
determinantes na escolha de supermercados) em grupos homogéneos, segundo sua
semelhancga. Para isso, adotou-se a distancia euclidiana quadrada como o método
de medida de similaridade entre as variaveis e, para o procedimento hierarquico de
agrupamento, optou-se pelo método Ward. Esse método foi escolhido porque busca
minimizar o desvio padrdo entre os dados de cada grupo formado. A seguir,
verificou-se a validade e a confiabilidade do processo de agrupamento através da
analise da correlacao cofenética, que é dada entre os valores de distancia da matriz
de similaridade e os correspondentes da matriz cofenética (baseada no

dendograma) e, por fim, atribuiu-se nomes aos agrupamentos formados.

Na analise fatorial, os fatores sao formados para maximizar seu poder de

explicagdo do conjunto inteiro de variaveis. Freqientemente, um pequeno numero
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de fatores pode ser usado em lugar das variaveis originais. Logo, essa possibilidade
de reducéao de informagdes foi 0 que motivou a sua aplicagdo neste estudo.

Para tanto, primeiramente, procedeu-se ao teste de KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) para justificar o uso da analise fatorial. Posteriormente, partiu-se para a
analise da matriz de correlagdo antimagem para verificar se alguma variavel deveria
ser excluida da analise com o intuito de aumentar o poder de explicagdo dos fatores.
Feito isso, determinaram-se os autovalores, autovetores e cargas fatoriais em cada
fator. Para facilitar a interpretacdo dos fatores, recorreu-se a rotagdo dos eixos
fatoriais pelo método Varimax Normalizada. Apds, decidiu-se pelo método de
extracédo dos fatores por componentes principais e definiu-se o numero de fatores a
serem extraidos com base no critério da raiz latente, cujo principio € selecionar
somente os fatores cujos autovalores sdo superiores a um. Entdo, finalmente,
atribuiu-se uma rotulagdo a cada componente, considerando as maiores
contribuicbes das variaveis em cada componente, ou seja, as maiores cargas

fatoriais.

Realizou-se, por ultimo, o teste qui-quadrado entre os supermercados e as
variaveis de maior importancia (cargas fatoriais significativas) na composi¢cao dos
primeiros fatores extraidos. Segundo Bisquerra et al. (2004) a prova de qui-quadrado
€ utilizada para confirmar a hipétese de independéncia, isto €, para saber se duas
variaveis categéricas estdo associadas. A hipotese nula sustenta que as duas
variaveis sao independentes, ou seja, ndo guardam nenhuma associagdo. Assim, é
verificado se ha associagdes entre as variaveis (rejeita-se a hipotese nula, p<0,05),
ou se nao ha associagdes estatisticamente significativas entre as variaveis (ndo se

rejeita a hipotese nula, p>0,05).

No proximo capitulo, serdo abordadas as aplicagdes e os resultados obtidos.
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4 APLICAGAO E RESULTADOS

O crescimento do setor varejista no Brasil é fato notério, principalmente apés
a introduc¢do do Plano Real e sua consequente estabilidade monetaria. Destaca-se,
nesse cenario, o setor de supermercados, conforme atestam os dados apresentados

na Tabela 1.

Tabela 1 — Setor supermercadista brasileiro. Indicadores selecionados. 1998-2006.

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

Numero de lojas 51502 53313 61259 69396 68907 71372 71951 72884 73695
Faturamento anual (R$ bilhdes) 56,8 61,5 69,2 74,2 81,7 89,3 98,7 118,5 1241
Participacéo PIB (%) 6,2 6,3 6,3 6,2 6,1 5,7 5,5 55 53
Numero de empregos diretos 666752 670086 701622 710743 718631 739846 788268 800922 838047
Area de vendas (milhdes de m2) 12,7 13,1 14,3 15,3 15,9 17,9 18,1 18,4 18,9
Numero de check-outs 125867 135914 143705 156022 157446 163216 166503 169583 175621

Fonte: SuperHiper (2007).

Conforme a Tabela 1, com excecdo da participagdo no PIB, todos os
indicadores apresentados mostraram-se crescentes ao longo do periodo analisado,
0 que vem a comprovar a relevancia do setor. As taxas de crescimento foram, em
ordem decrescente: faturamento anual, com 118,49%; area de vendas, 48,82%;
numero de lojas, 43,09%; numero de check-outs, 39,53% e numero de empregos
diretos, 25,69%. Esses dados refletem ndo somente o crescimento rapido do setor,

mas indicam também a importancia da atividade na economia nacional.

Diante disso, faz-se necessario compreender como se processa O
comportamento do consumidor nesse tipo de setor como forma de preservar seu
destaque na economia brasileira e alavancar o ritmo de seus negocios. Segundo
Hayes (2001), as empresas que possuem informagdes corretas acerca das
percepcoes de seus clientes podem tomar decisbes mais acertadas para melhor

satisfazé-los.



Neste capitulo, sdo discutidas as aplicacbes e resultados referentes aos
duzentos e quatro consumidores de supermercados que compuseram a amostra do
estudo no més de novembro de 2007, em Santa Maria (RS). O capitulo esta
estruturado em trés secdes: perfil dos consumidores e estatisticas descritivas;

aplicacao da analise de agrupamento e aplicagao da analise fatorial.

4.1Perfil dos consumidores e estatisticas descritivas

Dos duzentos e quatro respondentes do questionario, 27,9% sao homens e
72,1% sao mulheres. Esse fato ndo causa estranheza, pois segundo Kotler (2000), a
mulher atua tradicionalmente como o principal comprador da familia, principalmente
no que se refere a alimentagao, produtos higiénicos e artigos diversos. A Tabela 2

mostra o percentual em cada faixa etaria.

Observa-se que 72,1% dos respondentes situam-se até 35 anos, sendo que

27,5% desses possuem até 20 anos.

Tabela 2 - Faixa etaria dos entrevistados

Faixa etaria Freqiiéncia %
Até 20 anos 56 27,5
Entre 20 e 25 anos 39 19,1
Entre 25 e 30 anos 33 16,2
Entre 30 e 35 anos 19 9,3
Entre 35 e 40 anos 9 4.4
Entre 40 e 45 anos 14 6,9
Entre 45 e 50 anos 13 6,4
Entre 50 e 55 anos 5 2,5
Entre 55 e 60 anos 3 1,5
60 anos ou mais 13 6,4
Total 204 100

Fonte: Questionarios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

Verifica-se, através da Tabela 3, que ha predominio de consumidores com
Ensino Médio Completo (42,6%), além disso, constatou-se que 14,3% dos
respondentes tém Ensino Superior Completo ou estdo cursando. De um modo geral,
percebe-se um elevado nivel de escolaridade, fato que pode ser explicado por se
tratar de uma cidade universitaria e que, portanto, caracteriza-se pela facilidade de

acesso aos estudos.
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Tabela 3 — Grau de escolaridade dos entrevistados

Escolaridade Freqiiéncia %
Ens. Fund. Incompleto 29 14,2
Ens. Fund. Completo 24 11,8
Ens. Méd. Incompleto 35 17,2
Ens. Méd. Completo 87 42,6
Ens. Sup. Incompleto 12 59
Ens. Sup. Completo 9 4,4
Po6s-Grad. Incompleto 4 2
Po6s-Grad. Completo 4 2
Total 204 100

Fonte: Questionérios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

A Tabela 4 ¢é referente a ocupacao profissional dos respondentes. Constata-
se que a maioria é aposentada (17,6%), seguido de profissional liberal (14,7%),
autbnomo e desempregado, ambos com 13,7%. De um modo geral, observa-se

bastante heterogeneidade neste aspecto.

Tabela 4 — Ocupacéo profissional dos entrevistados

Ocupagao Freqgiiéncia %
Dona-de-casa 27 13,2
N&o trabalha 18 8,8
Trabalha empresa publica 15 7,4
Autébnomo 28 13,7
Desempregado 28 13,7
Vive de rendas 1 0,5
Empresario 9 4.4
Aposentado 36 17,6
Trabalha empresa particular 4 2
Profissional liberal 30 14,7
QOutra 8 3,9
Total 204 100

Fonte: Questionarios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

A Tabela 5 esta relacionada a escolha de um supermercado, ou seja, a
fidelidade dos consumidores. Observa-se que a grande maioria dos respondentes
(60,8%) muda algumas vezes o local de realizagdo de suas compras e 3,4% mudam
sempre de supermercado. Esses resultados mostram que os consumidores tendem
a um comportamento volatil, ou seja, mudam de supermercado conforme as

vantagens percebidas.



Tabela 5 — Fidelidade a um supermercado

Vocé, na maioria das vezes... Frequiéncia %
Vai a0 mesmo supermercado 73 35,8
Muda algumas vezes de supermercado 124 60,8
Muda sempre de supermercado 7 3,4
Total 204 100

Fonte: Questionarios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

Constata-se, pela Figura 2, que o turno preferido para as compras € a tarde
(40%), seguido da noite (31%) e, por ultimo, manha (29%). Nesse aspecto, néo
houve uma oscilagdo acentuada nas respostas, embora seja uma questao

importante para se fazer previsbes de demanda nos diferentes turnos e da

necessidade de funcionarios para atendé-la.

29%

31%

40%

O Manha
W Tarde
O Noite

Fonte: Questionérios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

Figura 2 - Turno preferido para as compras

Observa-se, na Figura 3, que 50% dos respondentes utilizam, com mais
freqUéncia, durante o dia, a televisdo como veiculo de comunicagao, seguido de
radio com 27%, internet com 12% e, com um percentual menor, aparecem jornais e
revistas, com 11% da amostra. Essa informacado € relevante para a escolha dos
apelos promocionais mais adequados para as empresas, tendo-se em vista que

esse € um recurso bastante utilizado nesse tipo de varejo, supermercados.
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12%

27%

O Radio

| Televisdo

O Jornais/revistas
O Internet

50%

Fonte: Questionérios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

Figura 3 - Comunicagc&o mais usada durante o dia

Na Figura 4, € demonstrada a participagdo percentual de respondentes, em

cada supermercado de Santa Maria (RS), que compuseram a amostra do estudo.

O Big
@ Dois Irmaos
0O Nacional

17%
O Rede Super

B Rede Vivo

15%

Fonte: Questionarios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

Figura 4 - Participagao de respondentes em cada supermercado

Analisando a Tabela 6, na qual foi perguntado: De maneira geral, que nota de
1 a 10, vocé daria a este supermercado escolhido? observa-se que a Rede Super
obteve uma menor média referente a nota (7,77), e o supermercado Dois Irmaos a
maior (8,24). Os desvios-padrdo nao foram muito altos, oscilando de 1,14 para os

supermercados Nacional e Rede Vivo a 1,40 para a Rede Super. Todos os
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supermercados analisados obtiveram um baixo coeficiente de variagdo, o que indica

que suas médias sao representativas.

Tabela 6 — Estatisticas descritivas das notas (1 a 10) atribuidas aos supermercados

Supermercados
Estatisticas Rede Super Nacional  Rede Vivo Big Dois Irméos
Média 7,77 7,95 8,00 8,22 8,24
Desvio padrao 1,4 1,14 1,14 1,27 1,18
Coeficiente de variagéo (%) 18% 14% 14% 15% 14%
Minimo 5 4 5 5 6
Maximo 10 10 10 10 10
Contagem 65 31 35 38 35

Fonte: Questionérios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

Segue abaixo, Quadro 1, as abreviaturas que serdo adotadas para as

analises subsequentes.

Quadro 1 - Abreviaturas das variaveis mensuradas através da escala Likert de 7

pontos

Abreviaturas

Significado

Distr. Merc.
llumin.
Anudnc.
Qualid.
Precos
Prom.
Agrad.
Bonita
Grande
Varied.
Func. Atenc.
Troca
Espacg.
Limp.
Atend.
Achar
Visual. P.
Estac.
Pagam.
Quant. Func.
Local.
Entrega
Lazer
Apar. Func.

Mercadorias bem distribuidas

Loja bem iluminada

Bastante anuncios/propaganda
Produtos de alta qualidade

Precos baixos

Boas promocgdes de produtos

Loja agradavel de comprar

Loja bonita e atraente

Loja grande

Ampla variedade de produtos
Funcionarios prestativos/atenciosos
Facilidade em trocar mercadorias
Ambiente espacoso entre prateleiras
Limpeza

Atendimento rapido

Facilidade em achar os produtos
Facilidade em visualizar os pregos
Estacionamento amplo

Bastante alternativas de pagamento
Bastante funcionarios

Localizagéo

Entrega das compras em domicilio
Espaco para lazer/recreacao infantil
Funcionarios bem apresentados

Fonte: Questionarios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).
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A Tabela 7 contém estatisticas descritivas a respeito da seguinte pergunta,
feita aos respondentes do questionario: Qual a importancia que vocé atribui aos
seguintes fatores na escolha de um supermercado. Para tanto, havia uma escala de
importancia do tipo Likert, variando de 1 (nada importante) a 7 (muito importante)

para cada fator analisado.

Tabela 7 — Estatisticas descritivas das variaveis

Coeficiente variagao

Variaveis Média Desvio-padréao (%)

Lazer 4,31 2,07 47,88
Grande 4,96 1,74 35,05
Bonita 4,98 1,86 37,40
Estac. 4,99 1,82 36,41
Quant. Func. 5,36 1,66 31,02
Espag. 5,45 1,69 30,99
Distr. Merc. 5,51 1,69 30,62
Entrega 5,53 1,82 32,85
Andnc. 5,55 1,62 29,24
Pagam. 5,68 1,61 28,43
Troca 5,73 1,53 26,61
llumin. 5,79 1,53 26,41
Local. 5,83 1,47 25,19
Agrad. 5,86 1,52 25,96
Apar. Func. 5,98 1,41 23,59
Qualid. 6,06 1,39 22,86
Atend. 6,11 1,46 23,93
Varied. 6,15 1,34 21,78
Visual. P. 6,19 1,37 22,20
Achar 6,26 1,20 19,13
Prom. 6,30 1,27 20,08
Precos 6,34 1,30 20,46
Func. Atenc. 6,36 1,26 19,84
Limp. 6,63 0,86 13,02

Fonte: Questionarios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

Conforme a Tabela 7, a variavel com maior importancia foi limpeza com média
de 6,63, seguida de funcionarios atenciosos (6,36) e precos (6,34); por ultimo,
aparece a variavel espaco para lazer com 4,31 de média, tendo essa variavel o
maior desvio-padrao encontrado (2,07). Observa-se que a limpeza, além de ser o
fator de maior importancia, também foi o que obteve um menor desvio-padrao (0,86),
proporcionando o mais baixo coeficiente de variagédo (13,02%), o que significa que é
a variavel que possui a média mais representativa. As variaveis distribuicdo de
mercadorias, espago entre prateleiras, quantidade de funcionarios, entrega em

domicilio, grande, bonita, estacionamento e espaco para lazer apresentaram
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coeficientes de variacdo superior a 30%, o que significa que a média dessas
variaveis sdo pouco representativas. A variavel espaco para lazer apresentou o
maior coeficiente de variacao (47,88%), o que indica que é a variavel com média
menos representativa. De um modo geral, todos os fatores foram considerados
importantes na otica dos respondentes, pois obtiveram média superior a 3,5 (metade
da escala de Likert).

4.2 Aplicagao da analise de agrupamento

A analise de agrupamento sera aplicada em vinte e quatro variaveis,
referentes aos diferentes fatores de escolha de supermercados pelos consumidores,
que tiveram sua importancia mensurada através de uma escala do tipo Likert de sete
pontos. Essa técnica tem a finalidade de organizar as informagdes disponiveis
sobre as variaveis ou casos de modo a reuni-los em grupos discretos e
relativamente homogéneos (baixa variacdo intra-grupos), assim como distinguir

heterogeneidade ou descontinuidades entre eles (alta variagao inter-grupos).

Adotou-se a distancia euclidiana quadrada como o método de medida de
similaridade entre as variaveis, enfatizando que quanto mais proximo de zero for
essa distancia, mais semelhantes tornam-se as variaveis estudadas. Optou-se por
esse método porque usa o artificio para aumentar o peso dos objetos mais distantes,
ressaltando a diferenca entre os grupos. Além disso, para o0 procedimento
hierarquico de agrupamento, optou-se pelo método Ward. Esse método foi
escolhido, porque forma grupos de dados buscando minimizar a soma das
diferengas entre os elementos de cada grupo e o valor médio do grupo, minimizando

o desvio padrao entre os dados de cada grupo formado.

Primeiramente, procedeu-se a analise com todas as vinte e quatro variaveis
iniciais, conforme a Figura 5. No entanto, para um melhor ajuste, foram sendo
eliminadas algumas variaveis, até que, ao final, restaram dezessete variaveis. As
variaveis eliminadas foram: Lazer (espago para lazer/recreagéo infantil); Apar. Func.
(funcionarios bem apresentados); Achar (facilidade em achar os produtos); Visual. P.
(facilidade em visualizar os pregos); Quant. Func. (bastantes funcionarios); Agrad.
(loja agradavel de comprar) e Troca (facilidade em trocar mercadorias). O critério de
eliminacao dessas variaveis esteve baseado na andlise visual do dendograma e na

matriz de distancia gerada.
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Diagrama para 24 Variaveis
Método Ward
Distancia Euclidiana Quadrada
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Figura 5 - Dendograma com todas as variaveis iniciais

A Figura 6 mostra o dendograma gerado pelas dezessete variaveis restantes.
Através do dendograma e do conhecimento prévio sobre a estrutura dos dados,
deve-se determinar uma distancia de corte para definir quais serdo os grupos
formados. Essa decisao é subjetiva e deve ser feita de acordo com o objetivo da
analise e com o numero de grupos desejados. Através da Figura 6, percebe-se que
houve a formagao de cinco grupos por meio do corte na distancia 1000. A correta
interpretacdo dos agrupamentos formados € muito importante, pois permite verificar

a relacao existente entre as variaveis.

Observa-se que o primeiro agrupamento é formado pelas variaveis Estac.
(estacionamento amplo) e Espag¢. (ambiente espagoso entre prateleiras) e, por isso,
sera rotulado “espago”. O segundo agrupamento &€ composto por Grande (loja

grande) e Bonita (loja bonita e atraente), dessa maneira, sera nomeado “beleza”.
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Diagrama para 17 variaveis
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Figura 6 - Dendograma com as dezessete variaveis restantes

O terceiro agrupamento é o maior, sendo formado pelas variaveis Prom.
(boas promogdes de produtos); Pregos (pregos baixos); Atend. (atendimento rapido);
Limp. (limpeza); Func. Atenc. (funcionarios prestativos/atenciosos); Varied. (ampla
variedade de produtos) e Qualid. (produtos de alta qualidade). Esse agrupamento
sera rotulado “custo-beneficio”, pois contrasta variaveis de carater econémico e o

retorno/beneficio advindos da escolha de um supermercado.

O quarto agrupamento € composto por Entrega (entrega das compras em
domicilio); Local. (localizagao); Pagam. (bastante alternativas de pagamento) e

Anunc. (bastante anuncios/propaganda). A denominagdo “comodidade” € a que

melhor sintetiza essas variaveis do quarto agrupamento.

No quinto e ultimo agrupamento, encontramos as variaveis llumin. (loja bem
iluminada) e Distr. Merc. (mercadorias bem distribuidas). Esse agrupamento sera

nomeado “arranjo fisico”, por melhor representar as variaveis nele contidas.

Verifica-se que a analise de agrupamento permitiu facilitar a interpretacéo e a

visualizagdo das informag¢des através da formagdo de cinco agrupamentos que
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refletem o comportamento de similaridade das variaveis originais, quais sejam:

” 13 M ”

“‘espacgo’, “beleza’, “custo-beneficio”, “comodidade” e “arranjo-fisico”.

Por ultimo, foi avaliada a validade e a confiabilidade do processo de
agrupamento frente a interpretacdo do dendograma. Para tanto, adotou-se a analise
da correlacdo cofenética, que é dada entre os valores de distancia da matriz de
similaridade e os correspondentes da matriz cofenética (baseada no dendograma)
para verificar a proximidade das duas matrizes. Ressalta-se que quanto mais
préximo da unidade, melhor sera a representagdo e quanto mais proximo de zero,
sera pior. A Tabela 8 mostra os valores necessarios para o calculo da correlagao
cofenética que gerou um valor de 0,8039, indicando um bom ajuste.
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Tabela 8 — Dados para o calculo do Coeficiente de Correlacao Cofenética

Variaveis Distancia Dendograma Variaveis Distancia Dendograma Variaveis Distancia Dendograma | Variaveis Distancia Dendograma
Distr. Merc.-llumin. 591 600 | Anuinc.-Grande 982 2480 | Prom.-Bonita 1278 2480 | Varied.-Pagam. 775 1590
Distr. Merc.-Anunc. 803 1125 | Anunc.-Varied. 805 1590 | Prom.-Grande 1267 2480 | Varied.-Local. 761 1590
Distr. Merc.-Quald. 908 1590 | Anunc.-Func. Atenc. 857 1590 | Prom.-Varied. 498 775 | Varied.-Entrega 886 1590
Distr. Merc.-Precos 873 1590 | Anunc.-Espag. 921 2480 | Prom.-Func. Atenc. 520 775 | Func. Atenc.-Espagc. 1018 2480
Distr. Merc.-Prom. 824 1590 | Anunc.-Limp. 893 1590 | Prom.-Espac. 906 2480 | Func. Atenc.-Limp. 304 300
Distr. Merc.-Bonita 1032 2480 | Anunc.-Atend. 901 1590 | Prom.-Limp. 356 775 | Func. Atenc.-Atend. 472 500
Dist.Merc.-Grande 1005 2480 | Ananc.-Estac. 968 2480 | Prom.-Atend. 574 775 | Func. Atenc.-Estac. 1133 2480
Distr. Merc.-Varied. 784 1590 | Anunc.-Pagam. 846 875 | Prom.-Estac. 1237 2480 | Func. Atenc.-Pagam. 745 1590
Distr. Merc.-Func. Atenc. 826 1590 | Anunc.-Local. 816 875 | Prom.-Pagam. 689 1590 | Func. Atenc.-Local. 769 1590
Distr. Merc.-Espacg. 912 2480 | Anunc.-Entrega 909 875 | Prom.-Local. 741 1590 | Func. Atenc.-Entrega 912 1590
Distr. Merc.-Limp. 872 1590 | Qualid.-Pregos 623 775 | Prom.-Entrega 902 1590 | Espag.-Limp. 896 2480
Distr. Merc.-Atend. 886 1590 | Qualid.-Prom. 616 775 | Bonita-Grande 685 675 | Espag.-Atend. 870 2480
Distr. Merc.-Estac. 983 2480 | Qualid.-Bonita 1074 2480 | Bonita-Varied. 1070 2480 | Espagc.-Estac. 899 900
Distr. Merc.-Pagam. 973 1125 | Qualid.-Grande 1087 2480 | Bonita-Func. Atenc. 1246 2480 | Espag.-Pagam. 915 2480
Distr. Merc.-Local. 881 1125 | Qualid.-Varied. 544 600 | Bonita-Espag. 954 1050 | Espag.-Local. 895 2480
Distr. Merc.-Entrega 964 1125 | Qualid.-Func. Atenc. 532 600 | Bonita-Limp. 1298 2480 | Espag.-Entrega 1078 2480
llumin.-Antnc. 906 1125 | Qualid.-Espag. 844 2480 | Bonita-Atend. 1140 2480 | Limp.-Atend. 416 500
llumin.-Qualid. 781 1590 | Qualid.-Limp. 458 600 | Bonita-Estac. 855 1050 | Limp.-Estac. 1243 2480
llumin.-Pregos 638 1590 | Qualid.-Atend. 596 600 | Bonita-Pagam. 1023 2480 | Limp.-Pagam. 761 1590
llumin.-Prom. 761 1590 | Qualid.-Estac. 999 2480 | Bonita-Local. 1039 2480 | Limp.-Local. 653 1590
llumin.-Bonita 953 2480 | Qualid.-Pagam. 671 1590 | Bonita-Entrega 1338 2480 | Limp.-Entrega 932 1590
llumin.-Grande 988 2480 | Qualid.-Local. 725 1590 | Grande-Varied. 1063 2480 | Atend.-Estac. 1189 2480
llumin.-Varied. 695 1590 | Qualid.-Entrega 984 1590 | Grande-Func. Atenc. 1229 2480 | Atend.-Pagam. 887 1590
llumin.-Func. Atenc. 785 1590 | Pregos-Prom. 297 300 | Grande-Espag. 973 1050 | Atend.-Local. 633 1590
llumin.-Espag. 921 2480 | Pregos-Bonita 1217 2480 | Grande-Limp. 1287 2480 | Atend.-Entrega 896 1590
llumin.-Limp. 745 1590 | Pregos-Grande 1298 2480 | Grande-Atend. 1113 2480 | Estac.-Pagam. 854 2480
llumin.-Atend. 821 1590 | Pregos-Varied. 509 775 | Grande-Estac. 918 1050 | Estac.-Local. 1096 2480
llumin.-Estac. 1110 2480 | Pregos-Func. Atenc. 529 775 | Grande-Pagam. 1054 2480 | Estac.-Entrega 1233 2480
llumin.-Pagam. 914 1125 | Pregos-Espac. 929 2480 | Grande-Local. 1054 2480 | Pagam.-Local. 774 800
llumin.-Local. 622 1125 | Pregos-Limp. 415 775 | Grande-Entrega 1215 2480 | Pagam.-Entrega 845 800
llumin.-Entrega 991 1125 | Pregos-Atend. 649 775 | Varied.-Func. Atenc. 414 425 | Local.-Entrega 759 750
Anudnc.-Quald. 797 1590 | Precos-Estac. 1314 2480 | Varied.-Espag. 860 2480

Anunc.-Pregos 840 1590 | Precos-Pagam. 756 1590 | Varied.-Limp. 374 425

Anuan.-Prom. 755 1590 | Pregos-Local. 724 1590 | Varied.-Atend. 482 500

Anunc.-Bonita 1021 2480 | Precos-Entrega 977 1590 | Varied.-Estac. 1039 2480




4.3 Aplicagao da analise fatorial

A analise fatorial pelo método de extracdo dos fatores por componentes
principais sera realizada com vinte e quatro variaveis iniciais, referentes aos
diferentes fatores de escolha de supermercados pelos consumidores, que tiveram
sua importancia mensurada através de uma escala do tipo Likert de sete pontos. As
abreviaturas que serdo adotadas para as analises subsequentes sdo as mesmas

utilizadas na analise de agrupamento.

Primeiramente, é importante verificar se ha niveis satisfatérios de correlagao
entre as variaveis para, posteriormente, recorrer a analise fatorial com sucesso.
Analisando a Tabela 9, constata-se a presencga de muitas correlagdes significativas
ao nivel de 0,05 entre as variaveis, valores em destaque, indicando um bom inter-

relacionamento entre elas, embora ocorram algumas correlagdes baixas.

Para verificar a adequacgao da analise fatorial, procedeu-se ao teste de KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin). Esse teste gerou um valor de 0,826, indicando um bom
resultado. O teste de KMO esta fundamentado no principio de que, para um modelo
de andlise fatorial ser considerado adequadamente ajustado aos dados, é
necessario que a matriz de correlagdo inversa seja proxima da matriz diagonal,

dessa forma, quanto mais préximo de um, melhor sera o ajuste do modelo.

52



Tabela 9 - Matriz de correlagao das variaveis que representam a importancia na escolha de supermercados

Distr. Func. Visual. Quant. Apar.
Varidveis | Merc. llumin. Anunc. Qualid. Pregos Prom Agrad. Bonita Grande Varied. Atenc. Troca Espag. Limp. Atend. Achar P. Estac. Pagam. Func. Local. Entrega Lazer Func.
Vere. :
llumin. 0,46 1
Anunc. 0,28 0,12 1
Qualid. 0,13 0,12 0,20 1
Pregos 0,21 0,30 0,19 0,17 1
Prom. 0,24 012 0,26 0,15 0,56 1
Agrad. 0,31 0,41 012 0,25 0,28 0,34 1
Bonita 0,24 0,31 0,23 0,25 0,21 0,11 0,49 1
Grande 0,21 0,22 0,21 0,17 0,05 0,04 0,40 0,48 1
Varied. 0,26 0,21 0,19 0,28 0,29 0,28 0,34 0,28 0,22 1
/':;Jen:c 0,26 o10 0,6 0,28 0,20 0,20 0,41 0,18 012 04 1
Troca 0,18 0,22 0,27 0,31 0,20 0,25 0,32 0,26 0,21 0,11 0,28 1
Espag. 0,21 0,15 0,217 0,21 0,17 0,17 0,17 0,29 0,22 0,20 0,06 0,26 1
Limp. 0,19 0,05 0,06 0,31 0,21 0,32 0,25 0,18 0,08 040 0,42 021 0,20 1
Atend. 0,20 012 014 0,28 0,18 0,26 0,34 0,24 0,20 0,40 0,40 0,28 0,23 0,44 1
Achar 0,31 0,20 0,20 0,32 0,16 0,28 0,43 0,30 0,21 0,46 0,34 0,36 0,25 0,41 0,60 1
Visual. P. 0,28 0,32 0,24 0,34 0,37 0,30 0,38 0,24 0,15 0,45 0,32 0,30 0,31 0,39 0,37 0,53 1
Estac. 0,26 0,15 0,25 0,29 0,07 0,11 0,37 0,38 0,29 0,27 0,26 0,29 0,31 0,20 0,16 0,29 0,28 1
Pagam. 0,13 0,09 0,21 0,31 0,24 0,29 0,28 0,25 0,17 0,19 0,24 0,33 0,18 0,19 012 0,20 0,25 0,37 1
%J:gt. 0,20 0,18 0,30 0,20 0,24 0,20 0,26 0,28 0,26 0,25 0,23 0,24 0,28 0,17 0,22 0,31 0,30 0,27 0,45 1
Local. 0,16 032 018 0,14 0,14 0,09 0,23 0,23 0,15 0,08 006 031 015 0,13 029 0,25 0,70 0,15 0,21 0,33 1
Entrega 0,23 0,15 0,25 013 0,18 0,23 0,19 0,07 0,11 0,23 0,24 0,31 0,14 0,21 0,26 017 0,47 0,13 0,30 0,25 0,34 1
Lazer 0,17 009 017 0,24 0,07 0,09 0,20 0,33 0,27 0,05 0,07 030 028 024 019 026 0,20 0,30 0,24 0,27 0,31 0,36 1
ll-:\Sra:cr: 0,17 0,08 0,09 0,29 0,01 0,12 0,28 0,27 0,25 0,18 0,28 0,12 0,26 0,31 0,25 0,24 0,23 0,35 0,21 0,21 0,33 0,27 0,45 1

Fonte: Questionarios aplicados aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).

p<0,05



Segundo Corrar et al. (2007), um recurso que pode ser utilizado para
aumentar o poder de explicagdo dos fatores € a retirada de algumas variaveis da
analise. Para isso, pode-se recorrer a analise da matriz de correlagao antiimagem,
que indica o poder de explicagao dos fatores em cada uma das variaveis analisadas.
Nessa matriz, a diagonal principal indica o MSA (Measures of Sampling Adequacy)
para cada uma das variaveis, sendo que valores inferiores a 0,5 sdo considerados
muito pequenos para anadlise e, nesses casos, indicam variaveis que podem ser

eliminadas.

A Tabela 10 apresenta a matriz de correlagdo antimagem. Percebe-se que
nao ha nenhum valor, na diagonal principal, inferior a 0,5, fazendo com que se

optasse pela nao exclusao de variaveis iniciais.

A primeira etapa, para a realizacdo da analise fatorial, € determinar os
autovalores que representam a variabilidade de cada componente e o percentual de
explicagdo de cada autovalor, como pode ser visto na Tabela 11. Observa-se que ha
uma queda brusca da porcentagem da variancia explicada da primeira componente
para a segunda, respectivamente, de 27,53% para 7,64% e, desse ponto em diante,
essa diminui¢cdo torna-se gradual, e cada componente, individualmente, torna-se
responsavel por uma parcela cada vez menos significativa da variancia dos dados

originais.

54



Tabela 10 — Matriz de Correlagdo Antiimagem

Variaveis Distr. Merc. llumin. Antnc. Qualid. Pregos Prom. Agrad. Bonita Grande  Varied. Func. At. Troca Espag. Limp. Atend. Achar Vis. P. Estac. Pagam.  Quant.F. Local. Entrega  Lazer Apar. F.
Distr. Merc. 0,821a -0,396 -0,162 0,052 0,018 -0,101 0,029 0,008  -0,041 0,016 -0,136 0,089 -0,081 -0,034 0,043 -0,152 0,051 -0,099 0,048 0,014 0,074 -0,099 -0,035 -0,011
llumin. -0,396 0,720a 0,088 -0,016 -0,156 0,124 -0,236 -0,092 -0,034 -0,051 0,101 -0,075 0,01 0,078 0,077 0,084 -0,208 0,05 0,072 0,007 -0,268  -0,017 0,081 0,062
Antnc. -0,162 0,088 0,770a  -0,097 0,034 -0,209 0,197  -0,135 -0,11  -0,007 -0,075  -0,078 0,026 0,157 0,038 0,013 -0,126 -0,126 0,073 -0,136 -0,09 -0,133 0,016 0,098
Qualid. 0,052 -0,016 -0,097 0,912a -0,054 0,081 0 -0,012 0,011 -0,082 -0,028 -0,137 -0,017 -0,091 -0,057 -0,034 -0,063 -0,029 -0,167 0,058 0,042 0,092 -0,048 -0,145
Pregos 0,018 -0,156 0,034 -0,054 0,748a -0,48 0,032 -0,139 0,059 -0,077 -0,099 0,019  -0,042 0,024 0,005 0,172  -0,209 0,074 -0,016 -0,069 -0,088 -0,005 -0,024 0,167
Prom. -0,101 0,124  -0,209 0,081 -0,48 0,707a  -0,263 0,15 0,091  -0,055 0,18 -0,104 -0,026 -0,184  -0,055 -0,07 0,081 0,088 -0,165 0,034 0,113 -0,018 0,055 -0,116
Agrad. 0,029 -0,236 0,197 0 0,032 -0,263 0,845a -0,269 -0,219 0,043 -0,265 -0,008 0,098 0,089 -0,017 -0,128 -0,088 -0,155 -0,007 0,015 -0,032  -0,045 0,046  -0,021
Bonita 0,008 -0,092 -0,135 -0,012 -0,139 0,15 -0,269 0,853a -0,235 -0,103 0,07 -0,026 -0,099 -0,043 -0,035 -0,014 0,111 -0,077  -0,082 0,001 -0,01 0,181  -0,161 -0,039
Grande -0,041  -0,034 -0,11 0,011 0,059 0,091 0,219 -0,235 0,843a -0,109 0,102 -0,075 -0,041 0,051 -0,09 0,054 0,085 0,001 0,001 -0,104 0,097 0,035 -0,087 -0,095
Varied. 0,016 -0,051 -0,007 -0,082 -0,077 -0,055 0,043 -0,103 -0,109 0,862a -0,171 023 -0,027 -0,135 -0,046 -0,204 -0,143 -0,118 0,043 -0,038 0,063 -0,191 0,177 0,047
Func. Atenc. -0,136 0,101 -0,075  -0,028  -0,099 0,18 -0,265 0,07 0,102 -0,171 0,779a -0,205 0,161  -0,215 -0,186 0,059 0,031  -0,025 -0,055 -0,104 0,176  -0,049 0,149 -0,2
Troca 0,089 -0,075 -0,078 -0,137 0,019 -0,104 -0,008 -0,026 -0,075 0,23 -0,205 0,828a -0,13 0,01 0,021 -0,166 -0,06 -0,096 -0,096 0,082 -0,169  -0,149  -0,102 0,223
Espag. -0,081 0,01 0,026 -0,017 -0,042 -0,026 0,098 -0,099 -0,041 -0,027 0,161 -0,13 0,874a -0,03 -0,106 0,05 -0,126 -0,146 0,043 -0,133 0,052 0,014 -0,0564 -0,105
Limp. -0,034 0,078 0,157  -0,091 0,024 -0,184 0,089 -0,043 0,051  -0,135 -0,215 0,01 -0,03 0,885a -0,14  -0,051 -0,125 0,002 0,014 0,037 -0,022 -0,009 -0,117 -0,076
Atend. 0,043 0,077 0,038  -0,057 0,005 -0,065 -0,017 -0,035 -0,09 -0,046 -0,186 0,021 -0,106 -0,14 0,863a -0,373 -0,025 0,086 0,107 0,04 -0,195  -0,112 0,052 0,024
Achar -0,152 0,084 0,013 -0,034 0,172 -0,07 -0,128 -0,014 0,054 -0,204 0,059 -0,166 0,05 -0,051 -0,373 0,850a -0,279 -0,024 0,046 -0,1 -0,084 0,14  -0,105 0,058
Visual. P. 0,051 -0,208 -0,126 -0,063 -0,209 0,081 -0,088 0,111 0,085 -0,143 0,031 -0,06 -0,126 -0,125 -0,025 -0,279 0,868a -0,006 -0,051 -0,059 0,202 0,046  -0,031 -0,101
Estac. -0,099 0,05 -0,126 -0,029 0,074 0,088 -0,155 -0,077 0,001 -0,118 -0,025 -0,096 -0,146 0,002 0,086 -0,024 -0,006 0,882a -0,219 0,011 0,04 0,113 -0,072  -0,157
Pagam. 0,048 0,072 0,073 -0,167 -0,016 -0,165 -0,007 -0,082 0,001 0,043 -0,055  -0,096 0,043 0,014 0,107 0,046 -0,051 -0,219 0,834a -0,31 -0,032  -0,176 0,015 0,028
Quant. Func. 0,014 0,007 -0,136 0,058 -0,069 0,034 0,015 0,001 -0,104 -0,038 -0,104 0,082 -0,133 0,037 0,04 -0,1 -0,059 0,011 -0,31  0,871a -0,2 0,003 -0,071 0,04
Local. 0,074  -0,268 -0,09 0,042 -0,088 0,113  -0,032 -0,01 0,097 0,053 0,176  -0,169 0,062 -0,022 -0,195 -0,084 0,202 0,04 -0,032 -0,2 0,734a -0,149 -0,043 -0,272
Entrega -0,099 -0,017 -0,133 0,092 -0,006 -0,018 -0,045 0,181 0,035 -0,191 -0,049  -0,149 0,014 -0,009 -0,112 0,14 0,046 0,113 -0,176 0,003 -0,149 0,789a  -0,264 -0,08
Lazer -0,035 0,081 0,016 -0,048 -0,024 0,055 0,046 -0,161 -0,087 0,177 0,149 -0,102 -0,054 -0,117 0,062 -0,105 -0,031 -0,072 0,015 -0,071 -0,043 -0,264 0,822a -0,268
Apar. Func. -0,011 0,062 0,098 -0,145 0,167 -0,116  -0,021  -0,039  -0,095 0,047 -0,2 0,223 -0,105 -0,076 0,024 0,058 -0,101  -0,157 0,028 0,04 -0,272 -0,08  -0,268 0,782a

a. Measures of Sampling Adequacy (MSA)



Embora o método de analise das componentes principais (ACP) forneca
tantas componentes quantas forem as variaveis utilizadas, na pratica é desejavel
gque um numero minimo de componentes inclua a maior variabilidade possivel das
variaveis originais. Logo, € necessario decidir pelo numero de fatores a serem
extraidos para a analise. Inicialmente, considerou-se o critério da raiz latente, cujo
principio & selecionar somente os fatores cujos autovalores sdo superiores a um.
Através deste critério, observa-se, na Tabela 11, que seis fatores serdo

selecionados, o que corresponde a 57,01% da variabilidade total dos dados.

Tabela 11 - Autovalores e percentual de variancia explicada

% Variancia Autovalores % Variancia
Fatores Autovalores explicada acumulados explicada acumulada
1 6,61 27,53 6,61 27,53
2 1,83 7,64 8,44 35,17
3 1,54 6,44 9,99 41,61
4 1,45 6,04 11,43 47,65
5 1,23 5,12 12,66 52,76
6 1,02 4,25 13,68 57,01
7 0,97 4,05 14,66 61,07
8 0,95 3,96 15,61 65,02
9 0,88 3,67 16,49 68,69
10 0,84 3,52 17,33 72,20
11 0,74 3,09 18,07 75,30
12 0,68 2,82 18,75 78,11
13 0,64 2,67 19,39 80,78
14 0,60 2,51 19,99 83,29
15 0,58 2,40 20,56 85,69
16 0,56 2,33 21,12 88,01
17 0,49 2,02 21,61 90,04
18 0,44 1,85 22,05 91,88
19 0,42 1,73 22,47 93,61
20 0,40 1,65 22,86 95,26
21 0,33 1,36 23,19 96,62
22 0,32 1,33 23,51 97,95
23 0,26 1,10 23,77 99,05
24 0,23 0,95 24 100

A Figura 7 mostra o grafico das raizes latentes em relagdo ao numero de
fatores, baseado no teste Scree. Verifica-se que, apés o sexto autovalor, ha inicio de
um lento decrescimento da curva, indicando, novamente, a opgao por seis fatores a

serem extraidos.
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Valor
S

—

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24

Numero de Autov alores

Na Tabela 12, visualizam-se os autovetores que servirdo de base para
escrever a combinacgao linear que dara origem aos fatores. A partir dos autovalores e
autovetores, é possivel calcular a matriz de cargas fatoriais, em que cada carga

fatorial representa o grau de contribuicdo da variavel para a formagéao do fator.

Tabela 12 — Autovetores que originardo as cargas fatoriais

Variaveis Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Fator 6
Distr. Merc. -0,1922 0,0203 0,2730 -0,1356 0,2112 -0,0296
llumin. -0,1653 -0,0512 0,4542 -0,2112 0,3404 0,0135
Anunc. -0,1633 -0,0782 0,2062 0,2012 -0,1821 -0,0809
Qualid. -0,1989 0,0139 -0,2024 0,0021 -0,2317 -0,0249
Precos -0,1735 0,2697 0,3809 0,2056 -0,0768 -0,0996
Prom. -0,1848 0,2996 0,2091 0,2871 -0,1068 -0,0711
Agrad. -0,2565 0,0173 0,1351 -0,2656 0,0369 0,3095
Bonita -0,2212 -0,2323 0,1243 -0,3153 -0,1222 0,0179
Grande -0,1734 -0,2896 0,0822 -0,3332 -0,0853 0,0902
Varied. -0,2253 0,2928 -0,0504 -0,1740 -0,0481 0,0322
Func. Atenc. -0,2084 0,2458 -0,1883 -0,0557 -0,0251 0,4674
Troca -0,2147 -0,0940 0,0339 0,1997 0,0022 0,0258
Espac. -0,1804 -0,1407 -0,0158 -0,0175 -0,1505 -0,6124
Limp. -0,2090 0,2616 -0,3301 0,0233 0,0580 -0,0668
Atend. -0,2292 0,1988 -0,2502 -0,0629 0,2745 -0,0839
Achar -0,2618 0,1646 -0,1609 -0,1327 0,1334 -0,1628
Visual. P. -0,2496 0,2285 0,0189 -0,0688 -0,0612 -0,2654
Estac. -0,2129 -0,2020 -0,0739 -0,1411 -0,3376 0,0742
Pagam. -0,1979 -0,1082 0,0353 0,3025 -0,3685 0,2928
Quant. Func. -0,2128 -0,1352 0,0888 0,1886 -0,1415 0,0470
Local. -0,1690 -0,2639 0,0315 0,2183 0,4612 0,0371
Entrega -0,1765 -0,0804 -0,0360 0,4152 0,2868 0,1931
Lazer -0,1860 -0,3594 -0,2002 0,1530 0,0987 -0,1888

Apar. Func. -0,1913 -0,2278 -0,3350 -0,0074 0,1068 0,0335




Analisando a Tabela 13, percebe-se que ha muitas variaveis com altas cargas
fatoriais em mais de um fator. Para tanto, torna-se necessario fazer a rotagao dos

eixos fatoriais, com o intuito de simplificar a estrutura fatorial.

Tabela 13 — Cargas fatoriais das variaveis em cada fator

Variaveis Fator1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5 Fator 6
Distr. Merc. -0,4941 0,0275 0,3392 -0,1632 0,2341 -0,0299
llumin. -0,4248 -0,0694 0,5645 -0,2542 0,3773 0,0137
Anunc. -0,4197 -0,1059 0,2563 0,2421 -0,2019 -0,0817
Qualid. -0,5112 0,0189 -0,2516 0,0025 -0,2568 -0,0251
Precos -0,4460 0,3653 0,4734 0,2474 -0,0851 -0,1005
Prom. -0,4751 0,4057 0,2598 0,3456 -0,1184 -0,0718
Agrad. -0,6593 0,0234 0,1680 -0,3196 0,0409 0,3125
Bonita -0,5685 -0,3146 0,1545 -0,3795 -0,1355 0,0180
Grande -0,4458 -0,3922 0,1022 -0,4010 -0,0946 0,0910
Varied. -0,5790 0,3965 -0,0627 -0,2094 -0,0533 0,0326
Func. Atenc. -0,5356 0,3329 -0,2340 -0,0670 -0,0279 0,4720
Troca -0,5518 -0,1274 0,0422 0,2403 0,0025 0,0260
Espag. -0,4637 -0,1906 -0,0196 -0,0210 -0,1668 -0,6184
Limp. -0,5372 0,3543 -0,4103 0,0281 0,0643 -0,0674
Atend. -0,5892 0,2693 -0,3110 -0,0757 0,3043 -0,0847
Achar -0,6730 0,2230 -0,1999 -0,1598 0,1478 -0,1644
Visual. P. -0,6415 0,3094 0,0235 -0,0829 -0,0678 -0,2680
Estac. -0,5474 -0,2736 -0,0919 -0,1699 -0,3742 0,0749
Pagam. -0,5086 -0,1465 0,0439 0,3641 -0,4085 0,2957
Quant. Func. -0,5470 -0,1831 0,1104 0,2270 -0,1569 0,0475
Local. -0,4345 -0,3574 0,0391 0,2627 0,5112 0,0375
Entrega -0,4536 -0,1089 -0,0447 0,4997 0,3178 0,1950
Lazer -0,4781 -0,4868 -0,2488 0,1842 0,1094 -0,1907
Apar. Func. -0,4917 -0,3085 -0,4163 -0,0089 0,1184 0,0338

Conforme a Tabela 13, considerou-se como significativo o valor minimo de
0,40 para a carga fatorial, com base no critério do tamanho da amostra proposto por
Malhotra (2005). Esse critério apresenta os tamanhos de amostra necessarios para
significancia das cargas fatoriais, considerando um nivel de significancia (« ) de 0,05
e pressupondo que os erros-padrao sejam o dobro dos de coeficientes de correlagéao

convencionais.
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Tabela 14 — Identificacdo de cargas fatoriais significantes

Carga Fatorial Tamanho da amostra
0,30 350
0,35 250
0,40 200
0,45 150
0,50 120
0,55 100
0,60 85
0,65 70
0,70 60
0,75 50

A Tabela 15 evidencia as cargas fatoriais apdés a aplicagdo da técnica de
rotagcao ortogonal Varimax Normalizada. Essa técnica foi escolhida porque permite
distribuir, de forma mais equitativa, a variancia pelas componentes, sem, no entanto,
afetar o total de variancia explicada. Obtém-se, assim, uma estrutura mais simples,
que possibilita uma melhor e mais facil interpretacédo das componentes. Verifica-se
que houve uma melhora na interpretacdo dos fatores, pois as maiores correlagcoes

das variaveis concentraram-se em um unico fator.

Considerando-se as cargas fatoriais superiores ou iguais a 0,40 como
significativas, constata-se que as variaveis Qualid., Varied., Func. Atenc., Limp.,
Atend., Achar e Visual. P. apresentam-se significativas no fator 1, que é o fator mais

importante na analise, pois engloba 27,53% da variancia total dos dados.

O fator 2 corresponde a 7,64% da variancia total e contempla as variaveis
Local., Entrega, Lazer e Apar. Func. como significativas. As variaveis Anunc.,
Precos, Prom., Pagam. e Quant. Func. encontram-se como significativas no fator 3,
que agrega 6,44% da variancia total dos dados. No fator 4, que concentra 6,04% da
variancia total, apenas as variaveis Distr. Merc. e llumin. apresentam-se como
significativas. As variaveis Agrad., Bonita, Grande e Estac. estdo presentes no fator
5, que engloba 5,12% da variancia total. Por ultimo, no fator 6, a variavel Espag.

revela-se como significativa num fator com variancia explicada de 4,25%.
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Tabela 15 — Cargas fatoriais apds aplicacéo da rotagao

Variaveis Fator1 Fator 2 Fator 3 Fator4 Fator5 Fator 6
Distr. Merc. 0,2084 0,1212 0,1890 0,5713  0,1402 0,0496
llumin. 0,0317 0,1193 0,1314 0,8151 0,1182 0,0157
Andnc. -0,0018 0,1610 0,5021 0,0905 0,2245 0,1468
Qualid. 0,4083 0,1113 0,2053 -0,1510  0,3747 0,0850
Precgos 0,2002 -0,0604 0,6955 0,3121  -0,0901 0,0443
Prom. 0,3195 0,0192 0,6853 0,1181 -0,1014 0,0091
Agrad. 0,3619 0,0798 0,1560 0,4665 0,4760 -0,2429
Bonita 0,1337 0,0705 0,0657 0,3619  0,6585 0,1307
Grande 0,0429 0,0936 -0,0620 0,3185  0,6486 0,0660
Varied. 0,6395 -0,17003 0,2134 0,1944  0,1939 -0,0647
Func. Atenc. 0,5932 0,0863 0,1624 0,0163  0,2468 -0,4833
Troca 0,1839 0,3891 0,3615 0,0974  0,2318 0,0429
Espac. 0,2160 0,1201 0,2024 0,0516 0,273 0,6951
Limp. 0,7370 0,1651 0,1090 -0,0900 0,0343 0,0204
Atend. 0,7209 0,2715 -0,002 0,1617  0,0126 0,0453
Achar 0,6942 0,1674 0,0912 0,2153 0,1674 0,1561
Visual. P. 0,5857 -0,0248 0,3445 0,2131 0,149 0,2471
Estac. 0,1896 0,0934 0,1682 -0,0240 0,6913 0,0772
Pagam. 0,0455 0,2599 0,5771 -0,1840  0,4449 -0,1860
Quant. Func. 0,0959 0,3117 0,4357 0,0635 0,3475 0,0488
Local. 0,0375 0,7371 0,0556 0,3164  0,0269 0,0335
Entrega 0,1507 0,6769 0,3037 0,0660 -0,0511 -0,1682
Lazer 0,1153 0,6211 0,0223 -0,0430 0,3204 0,3250
Apar. Func. 0,3273 0,5036 -0,1290 -0,0690 0,3714 0,0741

Na sequéncia, sao discutidas as representagdes graficas dos fatores atraves
dos planos fatoriais. Essa técnica permite uma melhor visualizagdo e compreensao
da participacado de cada variavel na formacao dos fatores. Ressalta-se, novamente,
que serao consideradas significativas apenas as variaveis com carga fatorial igual ou
superior a 0,4, sendo estas colocadas em destaque. Para tanto, serdo construidos
graficos nos quais o eixo das abscissas sera mantido fixo para o fator 1, devido a
sua maior relevancia para a analise, pois este explica sozinho 27,53% da variancia

total.

A Figura 8 mostra o fator 1 versus o fator 2, onde observa-se no eixo das
abscissas a variavel Limp. (limpeza), com carga fatorial de 0,7370; a variavel Atend.
(atendimento rapido), com carga fatorial de 0,7209; a variavel Achar (facilidade em
achar os produtos), com carga fatorial de 0,6942; a variavel Varied. (ampla
variedade de produtos), com carga fatorial de 0,6395; a variavel Func. Atenc.

(funcionarios prestativos/atenciosos), com carga fatorial de 0,5932; a variavel Visual.
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P. (facilidade em visualizar os precos), com carga fatorial de 0,5857 e a variavel

Qualid. (produtos de alta qualidade), com carga fatorial de 0,4083.

Percebe-se que o fator 1 contempla sete variaveis significativas, o que
dificulta um pouco a sua interpretacdo. Devido a essa diversidade de variaveis, o
fator 1 sera rotulado “organizagdo interna”, um nome mais abrangente que
considera, principalmente, os aspectos de limpeza, atendimento rapido e facilidade
em achar os produtos, cujas cargas fatoriais sdo maiores para este fator e, por isso,

influenciam de forma mais acentuada na rotulacéo.
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Fator 1: Organizagéo Interna
Figura 8 - Representagao grafica do fator 1 versus o fator 2

Na representagdo grafica da Figura 8, o fator 2 esta situado no eixo das
coordenadas, onde visualizam-se as variaveis Local. (localizag&o), com carga fatorial
de 0,7371; Entrega (entrega das compras a domicilio), com carga fatorial de 0,6769;
Lazer (espago para lazer/recreacao infantil), com carga fatorial de 0,6211 e Apar.
Func. (funcionarios bem apresentados), com carga fatorial de 0,5036. Esse fator
sera rotulado “comodidade”, considerando a forte contribuicdo da variavel

localizagéo e entrega das compras em domicilio.

61



Na Figura 9, visualiza-se a representacao grafica do fator 1 versus o fator 3.
No eixo das abscissas, encontra-se, novamente, o fator 1 com sete variaveis
significativas ja mencionadas anteriormente e, no eixo das coordenadas, depara-se

com o fator 3.
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Fator 1: Organizagéo Interna

Figura 9 - Representacgao grafica do fator 1 versus o fator 3

Observa-se que o fator 3 esta melhor representado pelas variaveis Precos
(precos baixos), com carga fatorial de 0,6955; Prom. (boas promogdes de produtos),
com carga fatorial de 0,6853; Pagam. (bastantes alternativas de pagamento), com
carga fatorial de 0,5771; Anunc. (bastantes anuncios/propaganda), com carga
fatorial de 0,5021 e Quant. Func. (bastantes funcionarios), com carga fatorial de
0,4357. Verifica-se que esse fator apresenta as variaveis precos baixos e boas
promog¢des de produtos como de maior contribuicdo, dessa forma, o fator 3 sera

nomeado “economia’.

O plano fatorial mostrado na Figura 10 diz respeito ao fator 1 versus o fator 4.
No eixo das abscissas permanece fixo o fator 1, ja interpretado e, no eixo das

coordenadas, esta o fator 4.
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Figura 10 - Representagao grafica do fator 1 versus o fator 4

Constata-se que ha apenas duas variaveis influenciando de forma mais
significativa o fator 4, sendo elas a variavel /llumin. (loja bem iluminada), com carga
fatorial de 0,8151 e a variavel Distr. Merc. (mercadorias bem distribuidas), com carga
fatorial de 0,5713. Esse fator sera rotulado “arranjo fisico” para melhor resumir as

duas variaveis.

Na Figura 11, pode ser visto o grafico do fator 1 versus o fator 5. O fator 1
esta disposto no eixo das abscissas e o fator 5 esta no eixo da coordenadas, onde
aparecem destacadas quatro variaveis. Observa-se que, no fator 5, encontramos as
variaveis Estac. (estacionamento amplo), com carga fatorial de 0,6913; Bonita (loja
bonita e atraente), com carga fatorial de 0,6585; Grande (loja grande), com carga
fatorial de 0,6486 e Agrad. (loja agradavel de comprar), com carga fatorial de 0,4760.
Esse fator sera nomeado “beleza” para melhor se ajustar as variaveis de maior

contribuicdo na sua formacéo.
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Fator 5: Beleza

Fator 6: Espago
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Figura 11 - Representacao grafica do fator 1 versus o fator 5
A Figura 12 demonstra o plano fatorial do fator 1 versus o fator 6.
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Figura 12 - Representagao grafica do fator 1 versus o fator 6

64



O eixo das abscissas encontra-se fixo com o fator 1, conforme os exemplos
anteriores, e 0 eixo das coordenadas € representado pelo fator 6. Percebe-se que
somente a variavel Espag¢. (ambiente espagoso entre prateleiras) € considerada
significativa na formacgéao do fator 6, com carga fatorial de 0,6951. Dessa forma, esse

fator sera rotulado “espaco”.

A analise fatorial permite resumir as variaveis originais através da formagéao
de fatores que sao combinagdes lineares das varidaveis originais, estando
correlacionados em maior ou menor grau com as mesmas. Os fatores, segundo a

ordem de importancia, ficaram assim denominados:

e Fator 1: “organizacéo interna”,

e Fator 2: "comodidade’;

e Fator 3: “economia’;

e Fator 4: “arranjo fisico”,

e Fator 5: “beleza’;

e Fator 6: "espaco”.

Os fatores abordados acima s&o os considerados determinantes na escolha de
supermercados pelos consumidores.

De um modo geral, percebe-se uma grande semelhanga entre os resultados
provenientes da analise de agrupamento e da solugao fatorial. Os fatores nomeados
“‘organizacdo interna’ e “economia’” nao foram contemplados pela analise de
agrupamento. No entanto, o terceiro agrupamento, denominado “custo-beneficio”,

apresenta variaveis de ambos os fatores supramencionados.

Conforme o Quadro 2, as rotulagbes “espaco”, “beleza”, “comodidade” e
“arranjo-fisico” estao presentes tanto na analise de agrupamento quanto na analise
fatorial pelo método de extracdo de fatores por componentes principais,

demonstrando a forte consisténcia dos resultados apurados.
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Quadro 2 — Resumo das técnicas de agrupamento e andlise de componentes
principais

Agrupamento ACP’s
Espaco Ly Organizacgao interna
Beleza Comodidade
Custo-beneficio . Economia
Comodidade Arranjo-fisico
Arranjo-fisico Beleza

Espacgo

Por dultimo, recorreu-se a aplicacdo do teste qui-quadrado entre os
supermercados e as variaveis de maior contribuicdo (carga fatorial) na composicao
dos primeiros fatores extraidos, com o intuito de verificar possiveis associagées. Em
todos os casos, foi constatado que n&o ha diferengas estatisticamente significativas
entre as variaveis e os diferentes supermercados, ou seja, obteve-se p>0,05. Em
outras palavras, os consumidores frequentadores dos cinco diferentes
supermercados considerados no estudo nao apresentam diferenga de percepgao em

relagdo as variaveis de maior impacto na formagao dos fatores.

No proximo capitulo, encontram-se as consideragdes finais do estudo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

No contexto empresarial atual, a concorréncia acirrada exige das empresas o
pleno conhecimento de seus clientes para poderem criar diferenciais competitivos
que as tornem mais capacitadas para o enfrentamento de seus desafios e para o

melhor planejamento de seus negocios.

Baseado nesse cenario turbulento, este estudo foi elaborado com o propdsito
de identificar os fatores determinantes na escolha de supermercados pelos
consumidores, contribuindo, dessa forma, com os empresarios inseridos nesse
ramo de atividade e incentivando-os a adotar praticas gerenciais condizentes com a

realidade a que estdo submetidos.

A pesquisa realizada esteve baseada em questionarios fechados
preenchidos por duzentos e quatro consumidores de cinco diferentes supermercados
da cidade de Santa Maria (RS), no més de novembro de 2007. A formulagédo das
questdes para coleta de dados esteve amparada numa revisao bibliografica para fins
de sustentacao da pesquisa. As técnicas utilizadas para a analise dos dados foram:
analise descritiva, analise de agrupamento e analise fatorial. A analise descritiva
permitiu a caracterizagdo da amostra envolvida. A analise de agrupamento
possibilitou agrupar as varidveis semelhantes entre si. Ja a analise fatorial permitiu
verificar as dimensdes relacionadas a um determinado constructo, identificando a

existéncia de diferentes dimensdes de fatores através do resumo de informagdes.

A analise descritiva revelou que 72,1% da amostra € constituida por
mulheres; 76,5% tém até 40 anos; 42,6% possuem Ensino Médio Completo; a
ocupacao € bastante heterogénea na amostra; 60,8% dos consumidores mudam

algumas vezes de supermercado para realizar compras; o turno preferido para as



compras € a tarde (40%), e a comunicag&o mais utilizada durante o dia é a televiséo
(50%).

Apoés a analise descritiva dos dados, procedeu-se a analise de agrupamento,
em que foi possivel agrupar as varidveis mais préximas entre si. Para tanto,
selecionou-se a distancia euclidiana quadrada como medida de similaridade e o
método Ward como algoritmo aglomerativo, por ajustarem-se melhor aos dados do
questionario em relagcdo aos outros métodos existentes. Houve, entdo, a formagéao
de cinco agrupamentos, apos a exclusdao de sete variaveis iniciais, com base na
analise da matriz de distancia e na visualizagdo do dendograma. Ao proceder a
analise da correlacdo cofenética, obteve-se o valor de 0,8039, demonstrando a
validade do processo de agrupamento. Esses agrupamentos foram nomeados

conforme as variaveis pertencentes a cada grupo:

1°) “espaco”, formado pelas variaveis estacionamento amplo e ambiente espagoso

entre prateleiras;

2°) “beleza’, composto pelas variaveis loja grande e loja bonita/atraente referindo-

se a aspectos estéticos, o que influenciou a sua nomeacao;

3°) “custo-beneficio”, representado pelas variaveis boas promogdes de produtos,
precos baixos, atendimento rapido, limpeza, funcionarios prestativos/atenciosos,
ampla variedade de produtos e produtos de alta qualidade. Devido a essa
diversidade de variaveis, o grupo foi assim nomeado, pois contrasta variaveis de
carater econbmico (promogdes, pregos) e o retorno/beneficio (atendimento rapido,
limpeza, funcionarios prestativos, variedade e qualidade), advindos da escolha de

um supermercado;

4°) “comodidade”, contemplado pelas variaveis entrega das compras em domicilio,
localizag&do, bastantes alternativas de pagamento e muitos anuncios/propaganda.
Todas essas variaveis representam a busca por um supermercado que seja comodo

e conveniente para os clientes, dai resultando a denominagéo do grupo;

5°) “arranjo fisico”, composto pelas variaveis loja bem iluminada e mercadorias bem
distribuidas. Esse quinto grupo foi assim denominado por melhor sintetizar as

caracteristicas das variaveis nele contidas.

ApOs a realizacao e interpretacdo da analise de agrupamentos, recorreu-se a

aplicacao da analise fatorial. Inicialmente, foi verificada a adequacdo dos dados
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através do teste de KMO, que gerou um valor de 0,826, indicando um bom resultado,
ou seja, boa adequagao. Também, procedeu-se a analise da matriz de correlagéo
antimagem, com o intuito de verificar se alguma variavel deveria ser excluida da
andlise a fim de aumentar o poder de explicagdo. Essa matriz indicou que néao
haveria necessidade de eliminagdo de variaveis originais, pois apresentou valores

de correlagao superiores a 0,05.

Na aplicacdo da analise fatorial, seis fatores foram considerados para fins de
interpretacdo, com autovalores maiores que um, representando 57,01% da
variabilidade total dos dados. As variaveis com maior carga fatorial em cada fator,
coeficientes de correlagao superiores a 0,40, foram consideradas para a rotulagao
dos fatores. Esses novos fatores gerados representam o novo conjunto de variaveis
obtidos do conjunto original, cuja natureza e carater das variaveis originais

continuaram mantidas.

Os fatores, segundo a ordem de importancia que foram extraidos, sdo os

seguintes:

Fator 1: “organizagdo interna”, composto pelas variaveis limpeza, atendimento
rapido, facilidade em achar os produtos, funcionarios atenciosos, variedade de
produtos, visualizar os precos e qualidade dos produtos. A rotulagao foi influenciada
de forma mais acentuada, principalmente, nos aspectos de limpeza, atendimento
rapido e facilidade em achar os produtos cujas cargas fatoriais encontraram-se

maiores para esse fator.

Fator 2: "comodidade”, onde visualizam-se as variaveis localizagdo, entrega das
compras em domicilio, espago para lazer/recreagdo infantil e funcionarios bem
apresentados. Esse fator foi nomeado comodidade, considerando a forte

contribui¢cdo da variavel localizagédo e entrega das compras em domicilio.

Fator 3: “economia”, representado pelas variaveis pregos baixos, promogdes de
produtos, alternativas de pagamento, anuncios/propaganda e muitos funcionarios.
Verifica-se que as varidveis mais influentes tém forte relagdo com aspectos

econdmicos, o que contribuiu para a rotulagao do fator.

Fator 4: “arranjo fisico”, constituido pelas variaveis loja bem iluminada e mercadorias
bem distribuidas. Esse fator foi rotulado arranjo fisico para melhor caracterizar essas

duas variaveis mais representativas.
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Fator 5: “beleza’, representada pelas variaveis estacionamento amplo, loja
bonita/atraente, loja grande e loja agradavel de comprar. Esse fator foi nomeado

beleza, por melhor se ajustar as variaveis de maior contribuicdo na sua formagéo.

Fator 6: "espaco”, tendo como representativa apenas a variavel ambiente espagoso

entre prateleiras. Dessa forma, o fator foi rotulado por refletir essa condicao.

Houve uma grande semelhancga entre os resultados provenientes da analise
de agrupamento e da solugao fatorial, 0 que demonstra a consisténcia das técnicas
multivariadas aplicadas aos dados. Os fatores nomeados “organizacdo interna” e
“‘economia” nao foram contemplados pela analise de agrupamento. No entanto, o
terceiro agrupamento, denominado “custo-beneficio”, apresenta variaveis de ambos

os fatores supramencionados.

Através da aplicagao do teste qui-quadrado, foi verificado que os consumidores
frequentadores dos cinco diferentes supermercados considerados no estudo nao
apresentam diferenca de percepcao em relagdo as variaveis de maior peso na

formacgao dos primeiros fatores extraidos.

Em suma, o estudo revela ao setor supermercadista o que é considerado
mais importante no momento de escolha de um supermercado segundo a percepg¢ao
dos consumidores. Os empresarios desse ramo de atividade devem prestar atengao
ao que é valorizado pelos seus clientes para concentrar esforcos em aspectos que

tragam retorno para a empresa e gere satisfagao a eles.

Sugere-se, ao setor supermercadista, a implementacdo de treinamentos
regulares com o objetivo de melhorar o desempenho de seu quadro de funcionarios,
pois, entre as variaveis consideradas mais importantes pelos consumidores,
destacam-se limpeza e funcionarios prestativos/atenciosos. O atendimento desses
requisitos depende ndo somente do comprometimento da direcdo, como também de
todos os funcionarios da empresa, logo, € necessaria muita cooperagado e
envolvimento. Além disso, a preocupagdao com o aspecto econdmico deve estar
sempre presente no planejamento empresarial, devido a importancia atribuida pelos
consumidores como fator de escolha de supermercado. Buscar pregos competitivos

e investir em promogodes de produtos é uma forma de reter clientes e satisfazé-los.

Salienta-se a importancia de as empresas processarem e armazenarem

informagdes acerca do comportamento do consumidor para servir de suporte ao
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gerenciamento de seus negodcios. A obtencdo de diferenciais competitivos, que
agreguem valor a empresa e produzam satisfacdo aos clientes, depende de boas
praticas empresarias, condizentes com a realidade de mercado de cada setor

especifico.

5.1 Sugestao para trabalhos futuros

Podem-se realizar estudos semelhantes a este em outros setores
empresariais, visto que muitos deles diferem em suas peculiaridades. O questionario
para coleta de dados pode sofrer algumas adaptagdes, como ser constituido por
perguntas abertas e fechadas, ser mais abrangente, bem como ser estendido aos
empresarios para contrastar as respostas e fazer analises mais aprofundadas. A
aplicacao de métodos estatisticos ndo contemplados nesse estudo também pode
fazer parte de pesquisas futuras relacionadas ao assunto. Através da inclusao de
novas variaveis e da aplicacdo em outros setores, podem ser fornecidas respostas
diferentes de comportamento de escolha pelos consumidores, permitindo o alcance
de resultados mais profundos e especificos, contribuindo para uma melhor atuagao,

no mercado, dos diversos segmentos empresariais existentes.
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ANEXO A

Questionario aplicado aos consumidores de supermercados de Santa Maria (RS).



Prezado (a) senhor (a);

Este trabalho ¢ resultado de uma pesquisa cientifica que estd sendo realizada pelo
curso de Especializagdo em Estatistica ¢ Modelagem Quantitativa da UFSM e tem como
objetivo verificar os fatores determinantes na escolha de supermercados pelos consumidores.

Ressaltamos que os dados fornecidos aqui serdo considerados confidenciais. Caso os
resultados consolidados da pesquisa sejam divulgados posteriormente, isso serd feito sem
apontar os aspectos especificos de qualquer pessoa.

Supermercado:

Bairro:

1) Género

() Masculino () Feminino

2) Vocé, na maioria das vezes

() Vai ao mesmo supermercado

() Muda algumas vezes de supermercado
() Muda sempre de supermercado

3) Qual o seu turno preferido para as compras
( ) manha

() tarde

() noite

4) Sua Faixa Etaria
() até 20 anos

() entre 20 e 25 anos
() entre 25 e 30 anos
() entre 30 e 35 anos
() entre 35 e 40 anos

) entre 40 e 45 anos
) entre 45 e 50 anos
) entre 50 e 55 anos
) entre 55 e 60 anos
) 60 anos ou mais

NN SN ST

5) Seu Grau de Escolaridade

() Ensino Fundamental Incompleto () Ensino Superior Incompleto
() Ensino Fundamental Completo () Ensino Superior Completo
() Ensino Médio Incompleto () Pés-Graduacao Incompleto
() Ensino Médio Completo () Pos-Graduagao Completo

6) Sua ocupacao principal

() Dona-de-casa

() Nao trabalha

() Trabalha em empresa publica

) E dono de empresa
) E aposentado
) Trabalha em empresa particular

A~~~

( ) E auténomo
() Esta desempregado
() Vive de rendas

( ) E profissional liberal
( ) Estudante
( ) Outra. Qual? ......cccvvverererene

7) Qual desses veiculos de comunicag¢ao voc€ mais utiliza durante o dia

( )radio
() televisdo

() jornais/revistas
( ) internet

77



Com base neste enunciado, responda as questoes de 8 a 31:
Qual a importincia que vocé atribui aos seguintes fatores na escolha de um supermercado

Nada —~——— Muito
importante Importancia importante
1 2 ‘ 3 ‘ 7

516 |7

8 Mercadorias bem distribuidas

9 Loja bem iluminada

10 | Bastantes antincios/propaganda

11 | Produtos de alta qualidade

12 | Precos baixos

13 | Boas promogdes de produtos

14 | Loja agradavel de comprar

15 | Loja bonita e atraente

16 | Loja grande

17 | Ampla variedade de produtos

18 | Funciondrios prestativos/atenciosos
19 | Facilidade em trocar mercadorias
20 | Ambiente espagoso entre prateleiras
21 | Limpeza

22 | Atendimento rapido

23 | Facilidade em achar os produtos

24 | Facilidade em visualizar os pregos
25 | Estacionamento amplo

26 | Bastantes alternativas de pagamento
27 | Bastantes funcionarios

28 | Localizagao

29 | Entrega das compras em domicilio
30 | Espago para lazer/recreagdo infantil
31 | Funcionarios bem apresentados

32) De maneira geral, que nota de 1 a 10, vocé daria a este supermercado escolhido.

Obrigada pela colaboragao!
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