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Resumo

Conhecer os atributos de imagem de loja mais
valorizados pelo consumidor é necessario para
orientar investimentos e fortalecer a
lembranga da loja na mente do consumidor. O
objetivo do estudo foi avaliar a imagem de loja

Abstract

Knowing the store image attributes most
valued by the consumer is necessary to guide
investments and strengthen the store's
memory in the consumer's mind. The
objective of the study was to evaluate the
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e a satisfacdo do consumidor do Mercado
Municipal de Campo Grande-MS. A coleta de
dados foi realizada online com uma amostra de
262 consumidores. Os atributos que
apresentaram as melhores avaliagdes, na
percepcdo  dos  consumidores, foram:
mercadoria, layout e atendimento, indicando
que o local possui uma grande variedade de
mercadorias, diferencial no atendimento e um
boa organizacao e exposicao dos produtos.

Palavras-chave: Satisfacdo, Comportamento,
Imagem de loja, Mercado Municipal, Mercadao.
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store image and consumer satisfaction of the
Municipal Market of Campo Grande-MS. Data
collection was carried out online with a
sample of 262 consumers. The attributes that
presented the best evaluations, in the
perception of consumers, were: merchandise,
layout and service, indicating that the place
has a wide variety of goods, differential in
service and a good organization and
exhibition of products.
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INTRODUCAO

O varejo é um importante setor da economia global. Segundo dados da Associacdo Brasileira de
Supermercados (ABRAS), o setor varejista brasileiro de alimentos respondeu por aproximadamente
5,2% do Produto Interno Bruto brasileiro em 2018, totalizando receita bruta de aproximadamente R$
356 bilhdes no mesmo ano (ABRAS, 2019).

Os supermercados, as feiras e os mercados publicos sdo importantes canais de distribuicdo de
alimentos, sendo necessario compreender o consumidor e os motivos que o levam a escolher entre um
ou outro formato de loja. O comportamento do consumidor caracteriza-se por um conjunto de
atividades fisicas e psicoldgicas que ocorrem no momento da sele¢do e compra de um determinado
bem ou servico, sendo que essas atividades se iniciam antes do momento da decisdo de compra e vai
além do ato de comprar (Watanabe, 2014). Trata-se de um processo abrangente que envolve fatores
sociais, pessoais e ambientais. Entre os fatores ambientais, que podem exercer influéncia no
comportamento de compra dos consumidores esta a imagem de loja.

A imagem de loja diz respeito ao que estd gravado na mente dos consumidores com relacao a
loja. Foi definida, primeiramente, por Martineau (1958) como a forma como a loja é lembrada pelo
consumidor. Assim, o conhecimento dos atributos que compde a imagem de loja torna-se necessario
para fortalecer a lembranca, de maneira positiva, na mente do consumidor, bem como orientar
investimentos nessa area.

Diversas pesquisas sobre imagem de loja foram desenvolvidas, considerando como objeto de
estudo empresas de diferentes setores, tais como restaurantes, supermercados e lojas de
departamentos. Este estudo, por outro lado, buscou avaliar a imagem de loja e a satisfacdo do
consumidor do Mercado Municipal de Campo Grande-MS, ponto turistico do municipio e que sera
tombado como patrimonio histoérico e cultural.

No Mercado Municipal Anténio Valente, mais conhecido como Mercadao, situado na cidade de
Campo Grande-MS sao comercializados produtos alimenticios, utensilios para o dia a dia e artesanatos,
constituindo-se um importante canal de distribuicdo de géneros alimenticios. Possui 144 bancas e 79
boxes. Foi inaugurado em 1958, e possui um fluxo de até 5 mil pessoas por dia. Segundo Queiroz
(2019), o Mercadao é bergo da cultura, culinaria e ponto turistico de Campo Grande-MS.

Este estudo esta estruturado em cinco sec¢des, sendo a primeira esta introdu¢do. Na segunda
encontra-se o referencial teérico, enquanto a terceira é dedicada aos procedimentos metodoléogicos.
Na quarta secdo os resultados sdo apresentados e discutidos. Na quinta se¢do sdo apresentadas as
consideragdes finais.
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REFERENCIAL TEORICO

Neste topico serdo abordados os conceitos que fundamentam esta pesquisa: conceito de
imagem de loja, os atributos de imagem de loja, a relagdo direta entre imagem de loja e a satisfagdo do
consumidor e a histéria do Mercado Municipal de Campo Grande-MS.

Imagem de loja

Segundo Parente (2007), a identidade de uma loja esta ligada a sua imagem, sendo que o
conhecimento e a aplicacdo de seus conceitos podem gerar resultados positivos e aumento de vendas.
Por outro lado, uma interpretacdo imprecisa sobre layout, exposi¢ciao de produtos, ambiente interno e
externo pode afetar seus resultados.

Martineau (1958) apud Graciola (2015) foi o primeiro autor a escrever sobre imagem de loja
em seu livro The Personality of the Retail Store. O autor afirma que a loja possui uma personalidade
capaz de influenciar os seus consumidores criando uma empatia entre eles através de diversos
atributos fisicos e psicoldgicos, definindo um conceito em suas mentes, contribuindo assim para a
escolha de determinada loja. Para Bloemer e Ruyter (1998), a imagem de loja é um conjunto de a¢des
pautado nas observacoes de diversos atributos significativos.

Segundo Lindquist (1974-75), a imagem de loja é um conjunto de dimensdes que formam a
estrutura de uma determinada atividade. Além disso, o autor afirma que a imagem de loja nado é
estatica, mas se altera, pois, essas dimensdes se modificam ao longo do tempo. Essas dimensdes
podem estar ligadas a novas experiéncias, situacdo econOmica ou social (Theodoridis &
Chatzipanagiotou, 2009).

Alguns autores definem que a imagem de loja é uma construcdo complexa, composta por
atributos funcionais, atitudes e percepcdes dos consumidores (Stern, Zinklan & Jaju, 2001). Sob a 6tica
do consumidor, a imagem de loja é o total de atributos que vem a mente sobre determinada loja,
baseado nas caracteristicas fisicas da loja e de um mix de produtos e atributos psicoldgicos (AMA,
2014). Para os autores Silva e Giraldi (2012), a imagem da loja é a soma das percep¢cdes que o
consumidor possui de uma loja, ou seja, é a soma do que eles conhecem sobre os atributos da loja
devido a experiéncia com a mesma.

Conforme mencionado, um dos estudos seminais sobre o tema foi elaborado por Martineau
(1958) apud Graciola (2015). A pesquisa do referido autor teve como objetivo verificar quais motivos
levavam os consumidores a optarem por uma loja em detrimento a outra. Martineau e listou os
atributos funcionais da loja que incluem a localiza¢do, faixas de preco e selecio de mercadorias e
ilustra os atributos psicoldgicos que contribuem para a criagdo da imagem da loja: layout e arquitetura
da loja, simbolos (emblemas) e cores, publicidade e pessoal de vendas da loja.

O estudo de Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009), realizado na Grécia, verificou o efeito dos
atributos de imagem de loja na satisfacdo do consumidor testando seis atributos: produtos, precos,
atmosfera, pessoal, merchandising e conveniéncia. Os atributos mais relevantes foram: produto, preco,
pessoal e conveniéncia. No Brasil, o estudo de Watanabe, Lima-Filho e Torres (2013) utilizou os
mesmos atributos: produto, preco, atmosfera, pessoal, merchandising e conveniéncia para analisar a
imagem de loja. Nesse estudo, os atributos significativos foram: preco, produtos e pessoal, sendo o
preco o de maior peso. A relacdo entre imagem e satisfacdo foi confirmada nestes estudos.

Ainda com relagdo aos atributos de imagem de loja, a pesquisa de Rojo (1998) teve como
objetivo identificar os atributos mais relevantes apontados pelos consumidores na avaliacdo de
supermercados e o resultado foi que o preco, ofertas e promocgdes, atendimento, qualidade, variedade,
crédito, frente de caixa e pereciveis foram os mais relevantes. O estudo de Lima-Filho (1999)
identificou que os atributos mais valorizados pelos consumidores de supermercados sao: substituicao
de produtos vencidos ou estragados e a limpeza da loja. O estudo apontou também que a exposicdo e
organizacdo dos produtos e a qualidade dos produtos hortifruticulas sdo significativos para a
percep¢ao de valor do consumidor. Campolina et al. (2007) identificou que os atributos que mais
influenciam o processo de compra/escolha sdo: preco, opcdes de pagamento, variedade e qualidade
dos produtos, tamanho da loja, higiene, atendimento, localizagdo estacionamento, premiacdes e
promocgoes.
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A partir dos estudos revisados, observou-se que vdarios estudos apresentam atributos
diferentes para analisar a imagem da loja. No estudo da Graciola (2015), a autora realizou um
levantamento bibliografico sobre os atributos mais utilizados em estudos com foco no varejo, tendo
como resultado: atmosfera da loja (88%), nivel de preco (59%), atendimento (59%) e mercadoria
“variedade de produtos” (53%). A atmosfera da loja devido a relevancia que teve no estudo foi
desmembrada em subitens para melhor compreensao, sendo eles: layout, ambiente, percepcio de
densidade e projeto arquitetonico.

Construtos de imagem de loja
Atmosfera de loja

Segundo Parente (2007), a atmosfera de loja é desenvolvida utilizando recursos de
apresentacdo, tanto interna como externa da loja, opcdes de layout e exposicio dos produtos. A
atmosfera de loja esta ligada a imagem que o consumidor tem da loja, motivando a sua permanéncia
no local por mais tempo e a explorar outros departamentos.

Segundo Van Der Vyver (2008), os gestores podem manipular os efeitos do ambiente a fim de
influenciar o comportamento do consumidor através da atmosfera de loja, fazendo com que seu
subconsciente reconheca a atmosfera da loja conforme a frequéncia que visita o local tornando-o
familiar (Theodoridis & Chatzipanagiotou, 2009). Para este estudo optou-se por abordar os
componentes de atmosfera de loja propostos por Graciola (2015): ambiente, percepc¢do de densidade,
layout e o projeto arquiteténico; abordados a seguir.

Ambiente

0 ambiente é composto por varios fatores, entre eles cheiro, iluminacdo, temperatura e musica
que apresentam efeitos nas decisdoes de compra (Baker, Berry & Parasuraman, 1988; Baker, Levy &
Grewal, 1992). Segundo Soars (2009), os sentidos geram forte efeito no consumidor através do olfato,
audicao, paladar e toque conforme a percep¢do do ambiente. Assim, a permanéncia do consumidor no
ambiente pode ser influenciada pela combinacdo de cores e iluminac¢do (Soars, 2009). O autor afirma
que é necessario um equilibrio na musica utilizada, na qualidade e a altura do som, pois a nao
observancia desses fatores pode criar impactos negativos, contribuindo até para a saida do
consumidor de determinado ambiente.

Layout

Um bom layout aumenta a permanéncia dos consumidores e influencia as compras por
impulso ou ndo programadas (Mohan, Sivakumaran & Shama, 2013). Além de estar positivamente
relacionado com a inten¢do de compra (Grewal & Baker, 1994). A otimizacdo do espaco depende da
criacdo de corredores capazes de conduzir o cliente por produtos expostos de forma atraente,
proporcionando conforto aos consumidores, assegurando um fluxo eficiente e proporcionando um
incremento nas vendas, consequentemente aumentando os lucros (Batista & Escobar 2020; Morgan,
2011; Silva etal., 2020).

Percepcgdo de densidade

Um dos fatores que vem sendo estudado é o efeito crowding, conceito multidimensional que é
composto pela percep¢do de densidade humana e espacial em um determinado ambiente (Hui &
Bateson, 1991). Destaca-se que existe a tendéncia dos consumidores sentirem-se constrangidos e
confinados no ambiente quando ha percepcdo de sobrecarga pela alta densidade (Wang, Chang &
Ysong, 2012). O autor afirma ainda que essa percep¢do pode influenciar negativamente na satisfagao
do consumidor.

Projeto arquiteténico

Projetos arquitetonicos sdo edificacbes que sdo vistas como objetos de marketing
(Glendinning, 2004). A aparéncia de uma nova loja é vista como um ponto de referéncia para a
populacao (Jencks, 2005) e se tornam icones na edificacao existente nessa area (Julier, 2005). Um bom
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projeto arquiteténico comunica a imagem da marca e revela a identidade da loja, tanto externa como
internamente, sendo percebida pelo consumidor no momento da compra (Din, 2000). A aparéncia das
fachadas contribue para chamar a aten¢do do consumidor e despertar o interesse em entrar na loja,
criando suas primeiras impressdes sobre ela.

A coeréncia entre pinturas e texturas das paredes com o ambiente e a exposicao dos produtos
contribuem para a permanéncia do consumidor no local, causando bem-estar. A limpeza do local causa
sensacao de conforto no ambiente (Baker, Levy & Grewal, 1992).

Variedade de produtos / Mercadorias

Uma variedade de produtos causa uma maior percep¢do de qualidade e da imagem da loja no
contexto do varejo alimentar (Lindquist, 1974-75). Segundo Mittal e Mittal (2008), essa variedade
implica na escolha de determinada loja, contribuindo para que os consumidores comprem mais, caso
tenham planejado antecipadamente suas compras, criando uma vantagem para o lojista. Entretanto, os
consumidores possuem preferéncias individuais que precisam ser supridas a partir do entendimento
do lojista dessas necessidades (Morrison, 2006).

Baltas e Papastathopoulou (2003), em seu estudo aplicado em um supermercado na Grécia,
apontou que a variedade de produtos influencia na decisdo de compra. Entretanto, manter um
equilibrio na variedade é essencial para ndo causar sobrecarga para o consumidor, para ndo
influenciar de forma negativa trazendo sentimento de frustracdo (Iyengar & Lepper, 2000).

A exposicdo e a organizacdo dos produtos nas prateleiras devem levar em conta a
acessibilidade aos consumidores, pois se nao estiverem, podem acarretar em custos para o lojista e
diminuicdo do valor percebido (Mittal & Mittal, 2008).

Nivel de Preco

A percepcdo do nivel de preco é um dos fatores que determinam a imagem que o consumidor
possui da loja (Lindquist, 1974-75). A disposicdo dos consumidores em pagar um pre¢o mais alto em
um produto diferenciado estd associada a um produto de boa imagem em que percebem maior
qualidade e status (Swani & Yoo, 2010). Por outro lado, o autor afirma, ainda, que os consumidores
tendem a buscar produtos ou marcas com pregos mais acessiveis onde for oferecido o melhor preco.

Atendimento

O atendimento ao cliente é um dos elementos mais importantes no varejo, pois causam um
impacto positivo na imagem de loja (Hu, 2011) sendo o mesmo de vital importancia para proporcionar
ao consumidor uma experiéncia memoravel (Aguiar & Policarpo, 2018). Essa associacao é positiva
pelo fato dos consumidores sentirem-se em um ambiente amigavel, receberem um atendimento cortés
e educado, gerando a satisfacdo do cliente (Jinfeng & Zhilong, 2009).

Com os diferentes formatos de compras, em que ndo ha interacdo com os funcionarios, investir
em um bom atendimento quando ha interacao se torna um diferencial para o lojista (Harris, Baron &
Parker, 2000). A aparéncia dos colaboradores também contribui na percepcao do consumidor como
uniformes, boa aparéncia e simpatia (Kim & Kim, 2012). A oportunidade de criar um bom
relacionamento dos funcionarios com os clientes contribui para uma boa imagem de loja na percepgao
dos seus consumidores (Hu & Jasper, 2006).

A relagdo entre imagem de loja e a satisfagdo

A satisfacdo dos clientes vem sendo definida como a avaliagdo de uma série de resultados
como desempenho de vendas, retencdo e fidelizagao de clientes Gomez, McLaughlin e Wittink (2004),
sendo também uma avaliagdo pds-compra (Oliver, 1980,1981; Costa & Falcdo, 2018). Assim a
satisfacao do cliente é definida como “a avaliacdo global do cliente da experiéncia na loja” MacIntosh e
Lockshin (1997, p. 489), apud Theodoris e Chatzipanagioutou (2009).

Theodoris e Chatzipanagioutou (2009), em seu estudo em um supermercado grego, confirmou
a relacao direta entre quatro atributos de imagem de loja que impactaram significativamente na
satisfacdo de seus clientes: pessoal, preco, produto e conveniéncia no interior da loja. A satisfacdo do
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cliente é de suma importancia, pois é responsavel em irrigar monetariamente todo o processo de
comercializacdo do setor, sem o consumidor o nao ha justificativa para a comercializacdo do produto
(Brun, Rodrigues, Finocchio, & Souza, 2019).

O Mercado Municipal de Campo Grande-MS

0 Mercado Municipal Anténio Valente, mais conhecido como Mercadao, nasceu de uma feira
livre e foi inaugurado em 30 de agosto de 1958. E considerado um ponto turistico e cultural na cidade,
possui uma area construida de cerca de 2.494 m?, 4rea essa que foi doada pelo entdo senhor Antdnio
Valente, funcionario da Noroeste do Brasil, estrada de ferro.

0 Mercadao é composto por 144 bancas e 79 boxes que reune cerca de 600 trabalhadores e
desde 1983 é administrada pela Associacio dos Comerciantes do Mercado Municipal de Campo
Grande - MS (ASSOCIMEC). O Mercadao ja passou por trés reformas sendo a ultima em 2015, com a
ampliacdo do estacionamento.

Considerado como um polo comercial e varejista é responsavel por manter a tradicdo
campograndense. Em seu espaco encontram-se diversos produtos, entre eles ingredientes tipicos da
regido, erva para tereré, que é amplamente consumida na regido. Também é possivel encontrar carnes
bovinas, suinas e peixes, frutas, verduras, sacoldo e doces, ervas medicinais, condimentos e
lanchonetes. O Mercaddo é referéncia na cidade para passeios e compras, sendo muito indicado para
os turistas pelos moradores da cidade, um ponto de encontro aos fins de semana para saborear os
pastéis e a musica regional.

METODO

A pesquisa desenvolvida é classificada como quantitativa-descritiva (Malhotra, Birks & Wills,
2012), sendo aquela que apresenta maior potencial para realizar descri¢cdes sobre o mercado (Tonetto,
Brust-Renck & Stein, 2014). Optou-se por utilizar a escala Likert de sete pontos, tendo em seus
extremos “1. Discordo totalmente” a “7 Concordo totalmente” para avaliar os atributos de imagem da
loja e a satisfagao dos consumidores do Mercadao Municipal de Campo Grande-MS.

Populagao-alvo e amostragem

A populacdo-alvo desta pesquisa é composta por consumidores, homens e mulheres,
frequentadores do Mercado Municipal de Campo Grande-MS com idade minima de 18 anos. A
amostragem foi ndo probabilistica por conveniéncia (Malhotra, Birks & Wills, 2012). Destaca-se que
para se ter uma boa andlise de dados é necessaria uma amostra apropriada. Hair et. al. (2010)
recomendam um tamanho minimo de amostra de cinco vezes o nimero de itens a serem avaliados.
Como o questionario possui 37 itens, a amostra necessaria seria de 185 individuos. No entanto, foram
obtidos 262 questionarios, sendo esse quantitativo superior ao minimo recomendavel.

Operacionalizagdo do instrumento de coleta de dados

0 questiondrio estruturado utilizado nesta pesquisa (Quadro 1) foi baseado no questionario
utilizado por Graciola (2015). A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario online,
compartilhado por meio de um link em redes sociais, Wattsapp e e-mails. Aos respondentes foi
solicitado que compartilhassem e indicassem outros consumidores para participar da pesquisa.

Variaveis Itens

LY1 O layout do estabelecimento torna facil chegar as
Lavout prateleiras/setores de produtos que eu procuro.
4 No geral, o layout torna facil meu deslocamento no
Imagem LY2 :
. estabelecimento.
de loja . ="
Percencio de PD1 Este estabelecimento tem um espaco fisico amplo.
ps Neste estabelecimento consigo me locomover com
Densidade PD2 e
facilidade.
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PD3 Este estabelecimento é espacoso.
PD4 Este estabelecimento ndo é enclausurado (fechado
demais).
AB1 0 aroma (cheiro) dentro do estabelecimento é agradavel.
Ambiente AB2 A iluminagio é apropriada.
AB3 A temperatura ambiente é agradavel.
PA1 A arquitetura do estabelecimento tem carater atraente.
Projeto PA2 A fachada do estabelecimento é atraente.
Arquitetdnico PA3 A cor do piso interno do estabelecimento é agradavel.
PA4 0 estacionamento possui nimero de vagas adequado.
AT1 Os Yen'dedores possuem boa apresentacdo ou boa
apareéncia.
Atendimento AT2 Os vendedores se preocupam com o consumidor.
AT3 Os vendedores sdo amigaveis.
AT4 Os vendedores sdo bem informados.
NP1 Os precos neste estabelecimento geralmente sdo muito
baixos.
NP2 Os precos neste estabelecimento geralmente sdo muito
altos.
Nivel de Preco NP3 Vocé p.ode comprar produtos baratos neste
estabelecimento.
NP4 Os precos sdo mais baixos neste estabelecimento em
comparacao a outros estabelecimentos.
NP5 Neste estabelecimento o prego é mais alto em comparag¢io
a outros locais.
ME1 Este estabelecimento oferece produtos confiaveis.
ME2 Este estabelecimento oferece grande variedade de
mercadorias.
Mercadoria ME3 Este est.abelecimento apresenta as prateleiras totalmente
abastecidas.
ME4 Este estabelecimento oferece mercadorias de alta
qualidade.
MES5 Este estabelecimento oferece mercadorias diferenciadas.

Fonte: Adaptado de Graciola (2015).
Quadro 1. Variaveis investigadas na pesquisa

Para verificar a satisfacdo dos consumidores, foi utilizada a seguinte escala (Quadro 2):

Variaveis

Fiquei satisfeito (a) em comprar no Mercado

Satisfacdo

51 Municipal.
S2 Foi uma escolha sdbia comprar no Mercado Municipal.
S3 Me proporcionou uma boa experiéncia.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quadro2. Escala para mensuragio da satisfagio

Os dados foram tabulados e analisados com o auxilio do Microsoft Office Excel. Na préxima

secdo os dados sdo apresentados e discutidos.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A elaboracdo desta etapa consistiu na apresentacdo dos dados e sua andlise através da
estatistica descritiva. Para andlise dos dados, foram feitos os calculos das médias, varidncia e desvio

padrao dos atributos individualmente.

182

Consumer Behavior Review, 4(2) 176-188




Brito et al. (2020)

Caracterizacdo da amostra

Com o objetivo de identificar o perfil da amostra, foram pesquisadas as seguintes variaveis:
faixa etaria, estado civil, escolaridade, renda familiar bruta e o nimero de pessoas que residem na
mesma habitacdo. Verifica-se que a maioria dos respondentes 157 (59,9%) é do género feminino e 105
(40,1%) sao do género masculino (Tabela 1).

Tabela 1

Género dos respondentes
Género Frequéncia %
Masculino 105 40,1
Feminino 157 59,9
Total da amostra 262 100

Fonte: Dados provenientes da coleta de dados.

A faixa etaria predominante esta entre 26 e 35 anos com 31,7% dos respondentes, seguida por
27,9% respondentes entre 36 a 45 anos, 23,7% respondentes entre 18 a 25 anos, 11,8% respondentes
entre 45 a 55 anos, 3,8% respondentes entre 56 a 65 anos e 1,1% respondentes com 56 anos ou mais,
nota-se entdo que aproximadamente 60% dos clientes do Mercaddo estdo na faixa etaria dos 26 a 45
anos (Tabela 2).

Tabela 2

Faixa Etaria dos respondentes
Idade Frequéncia %
18 -25 62 23,7
26-35 83 31,7
36-45 73 27,9
46-55 31 11,8
56-65 10 3,8
66 ou mais 3 1,1
Total da amostra 262 100

Fonte: Dados provenientes da coleta de dados.

Referente ao estado civil verificou-se a predominancia dos respondentes que se apresentaram
como solteiros 39,3%, 34,7% declararam-se casados, 14,1% dos respondentes declararam-se casados
com filhos, 6,1% dos respondentes declararam-se em unido estavel e 0,4% respondente declarou-se
viuvo (a).

Com relacdo a escolaridade constatou-se que 32,1% dos respondentes possuem ensino
superior incompleto, 19,1% possuem ensino superior completo, 16,4% possuem ensino médio
completo, 21,8% dos respondentes possuem pds-graduacdo completa, 6,9% possuem pds-graduacdo
incompleta, 1,5% possuem ensino médio incompleto, 1,1% possuem ensino fundamental completo e o
mesmo percentual de respondentes possuem ensino fundamental incompleto.

A renda familiar bruta mensal concentrou-se de R$: 3941,00 a 7880,00 com 28,6%, 20,6%
declararam a renda entre R$: 2365,00 e 3940,00, a faixa de renda entre R$: 1577,00 e R$: 2364,00 com
19,5% dos respondentes, 9,5% com renda até R$: 1576,00, 12,2% com renda entre R$: 7881,00 e R$:
12000,00, 5,0% entre R$: 12001,00 e R$: 15760,00 e 4,6% dos respondentes com renda acima de R$:
15760,00.

Em relacdo ao nimero de pessoas que moram na mesma residéncia, predomina-se o nimero
de respondentes que habitam com trés pessoas na mesma residéncia incluindo ele mesmo 31,3%, em
seguida os respondentes que moram com quatro pessoas 26,35%, 25,2% habitam com duas pessoas,
7,6% dos respondentes moram sozinhos, 5,3% habitam com 5 pessoas, e 4,2% habitam com 6 pessoas
ou mais.

Referente a frequéncia que os respondentes costumam comprar no Mercado Municipal o maior
numero de respondentes 64,1% raramente compram no Mercado municipal, entretanto conhecem o
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local, 26,0% dos respondentes compram com menos frequéncia, 8,0% compram frequentemente e
1,9% compram muitas vezes no Mercado Municipal.

Resultados dos atributos de imagem de loja

Ao analisar a Tabela 3, verifica-se que o atributo mercadoria recebeu as melhores avaliacdes,
indicando que os clientes do Mercado Municipal avaliam positivamente o atributo mercadoria, ou seja,
oferecer mercadorias confiaveis, de alta qualidade e diferenciadas, assim como prateleiras abastecidas
e uma variedade de mercadorias, sdo pontos positivos e que devem ser mantidos.

Tabela 3
Média varidncia e desvio padrdo
Indicadores Variaveis Min. Max. Média Variancia Desvio Padrio
Layout LY1 1 7 4,54580 3,12036 1,76487
LY2 1 7 4,59542 3,29589 1,81428
PD1 1 7 4,27481 3,79315 1,94977
Percepgido de PD2 1 7 4,06870 3,23154 1,79907
Densidade PD3 1 7 3,95420 3,41392 1,85018
PD4 1 7 4,15267 3,72170 1,93168
AB1 1 7 4,35878 3,25769 1,80493
Ambiente AB2 1 7 4,35878 3,26525 1,80705
AB3 1 7 4,28244 3,05513 1,74758
PA1 1 7 3,54198 3,54284 1,88667
Projeto PA2 1 7 3,17557 3,26910 1,81303
Arquitetonico PA3 1 7 3,29771 2,90985 1,70954
PA4 1 7 4,16412 3,60852 1,90175
AT1 1 7 3,95802 3,12286 1,76876
Atendimento AT2 1 7 4,39695 3,04082 1,74277
AT3 1 7 4,87023 2,64679 1,62073
AT4 1 7 4,63740 2,67512 1,63130
NP1 1 7 3,25954 2,67289 1,63809
Nivel de Preco NP2 1 7 4,53817 2,77323 1,66220
NP3 1 7 4,38550 2,97008 1,72214
NP4 1 7 3,67557 2,93252 1,71474
NP5 1 7 4,29389 2,88625 1,69784
ME1 1 7 5,12214 1,83402 1,33920
ME2 1 7 5,50000 2,04614 1,41354
Mercadoria ME3 1 7 5,55725 1,87933 1,35137
ME4 1 7 4,98473 1,85216 1,34754
ME5 1 7 5,21374 2,31820 1,51117

Fonte: Dados provenientes da coleta de dados.

Em segundo lugar esta o atributo layout apontando que os clientes do Mercaddo levam em
considerac¢do a boa organizagdo e disposicdo dos produtos em seu espago fisico, esses resultados vao
ao encontro dos resultados obtidos por Watanabe, Lima-Filho e Torres (2013) e Graciola (2015).
Como destacado pelos autores (Hu, 2011; Jinfeng & Zhilong, 2009; Theodoridis & Chatzipanagiotou,
2009; Watanabe, Lima-Filho e Torres, 2013; Rojo, 1998; Graciola, 2015) o atendimento apesar de
aparecer em terceiro lugar, é de suma importancia para proporcionar uma imagem positiva. Nesse
quesito, pode-se concluir que o Mercaddo conta com profissionais atenciosos e que possuem
conhecimento suficiente para promover uma boa imagem aos seus clientes.

Esta pesquisa revela, também, que o consumidor avalia o prego dos produtos comercializados
altos. A percepcao de preco alto por parte dos respondentes pode estar associada a sua menor
frequéncia de compra no Mercaddo. Entre os atributos que se demonstram frageis na transmissdo de
uma boa imagem ao consumidor, podemos destacar o Projeto Arquitetonico, cujo as avaliagdes se
apresentaram abaixo da média, o que sugere que alteracdes devem ser executadas.
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Os demais atributos de imagem se encontram na média, o que nao é considerado um ponto
positivo, mas sim um alerta para que sejam observados pela administracdo do empreendimento, com
o intuito de fortalecer a imagem positiva do Mercaddo na mente dos consumidores, bem como a
intencdo de retornar ao estabelecimento. A satisfacdo dos consumidores do Mercaddo revela-se
positiva conforme mostra a Tabela 4:

Tabela 4
Média, variancia e desvio padrao da variavel satisfacao
Indicadores Variaveis Min. Max. Média Variancia Desvlo
Padrio
S1 1 7 5,31298 2,08878 1,43083
Satisfacdo S2 1 7 5,06489 2,26086 1,49315
S3 1 7 5,12595 2,39419 1,53733

Fonte: Dados provenientes da coleta de dados.

Nota-se que o resultado da positivo da satisfacdo se deve principalmente aos itens
relacionados a mercadoria e ao atendimento ofertado pelos comerciantes do Mercaddo. Esses
resultados vao ao encontro dos destacados na literatura revisada.

CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo principal deste estudo foi avaliar a imagem de loja e a satisfacdo do consumidor do
Mercado Municipal de Campo Grande-MS. Por meio da analise dos dados obtidos, observou-se que os
principais atributos de imagem de loja que contribuem para a satisfagdo, foram: mercadoria, layout e
atendimento, pois obtiveram melhores avaliagdes. Esses mesmos atributos apareceram como
relevantes nos estudos de (Silva et al. 2020; Bloemer & Ruyter 1998; Watanabe, Lima-Filho e Torres,
2013; Rojo, 1998; Campolina et al. 2007; Graciola 2015; Silva e Giraldi, 2012) em diferentes contextos.

Verificou-se que os atributos “percepcdo de densidade” e o “projeto arquiteténico” nao foram
relevantes, ou seja, suas pontuacdes foram abaixo da média, talvez pelo fato de os consumidores ja
conhecerem o formato de loja do Mercado Municipal posto que a maioria das cidades possui um
Mercado Municipal. Segundo Santos & Borges (2019), os fatores culturais promovem maior influéncia
sobre as decisdes de consumo, neste caso o consumidor pode visualizar o Mercadao como uma marca
gerando orgulho e confian¢a para compra e consumo no local.

Diante dos resultados apresentados sugere-se aos gestores e comerciantes do Mercadao o
continuo investimento em mercadorias, agregando novos produtos ao leque de op¢des ofertado no
local, principalmente nos produtos que remetam a cultura sul-mato-grossense, pois o Mercadao
recebe um bom fluxo de turistas, com atencdo especial a qualidade das mercadorias vendidas. Em
relacdo ao layout, a percepcdo do espago ocupado (crowding) sugere a realizacdo de um estudo
cuidadoso de alteragdo no layout. Além disso, sugerem-se treinamentos aos comerciantes e
trabalhadores para ressaltar a importancia do bom atendimento e o quanto esse atributo impacta na
imagem do estabelecimento.

O questionario utilizado nesta pesquisa, baseado no estudo de Graciola (2015), se mostrou
eficiente na identificacao dos atributos que influenciam positivamente e negativamente na imagem do
Mercaddo de Campo Grande-MS, fornecendo aos gestores informagdes capazes de auxiliar na tomada
de decisGes mais assertivas para satisfazer seus clientes. No decorrer do estudo verificou-se uma
limitagcdo com a aplicacdo do questionario via formuldrio eletrdnico. Para futuros estudos sugere-se a
aplicagdo do questionario in loco para identificar se ha diferencas nos resultados da pesquisa entre os
respondentes.

Também como sugestdo para trabalhos futuros, propde-se a utilizacdo do mesmo questionario
em outros mercados municipais e outros tipos de varejo para verificar o comportamento dos
consumidores e realizar comparacdes com o presente estudo. Outros aspectos como o valor hedo6nico
e o valor utilitdrio podem ser acrescentados com o intuito de decifrar com mais riqueza o
comportamento do consumidor.
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