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RESUMO

O objetivo principal do presente estudo é a andlise da relagdo entre as varidveis do composto
varejista (e seus respectivos atributos) e a satisfacdo do consumidor em supermercados. Partindo de
referencial tedrico e pesquisa qualitativa foi desenvolvido um instrumento de coleta de dados
contendo 22 questoes relativas ao composto varejista e um indicador da satisfacdo global do
consumidor; foram também coletados dados socio-econdmicos e demogrdficos da amostra. Os
resultados deste estudo indicam que as varidveis do composto varejista (Produto, Promogdo, Preco,
Pessoal e Apresentacdo) possuem forte (e significativa) relagdo com a satisfa¢do do consumidor em
supermercados. Apesar da forte relagcdo entre as varidveis do composto varejista e a satisfacdo do
consumidor, utilizando-se de andlise de regressdo linear, verificou-se que apenas trés das varidveis
do composto varejista (Produto, Preco e Apresentacdo) contribuem para a maximizagdo da
explicacdo da varidvel satisfacdo global do consumidor. Por fim, a andlise indica que apenas a
varidvel idade possibilitou a diferenciacdo entre grupos de consumidores.
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1. INTRODUCAO

O sucesso de qualquer empresa depende fundamentalmente do entendimento de como
satisfazer melhor seus consumidores do que seus concorrentes (MCGOLDRICK, 1990;
OLIVER, 1997; FERREL et al., 2000; KOTLER, 2000). O estudo da satisfacdo do
consumidor mostra-se fundamental principalmente em setores caracterizados pela intensa
competicdo. Entre os fatores que causam o aumento da competicio pode-se destacar a
globalizacdo das empresas, a crescente estabilidade das transacdes monetarias e avancos em
transportes, comunicagdo e tecnologias da informagcdo (AMIRANI e GATES, 1993; KOO,
2003).

No Brasil, o aumento da competi¢do em diversos setores e o conseqiiente interesse
pela satisfacdo do consumidor ganhou importancia a partir da década de 1990 principalmente
devido a abertura da economia e a menor intervengdo governamental (REVILLION e ROSSI,
2000).

Para este trabalho definiu-se como campo de estudo os supermercados devido a
intensa concorréncia neste setor e a representatividade dos supermercados na economia
nacional. A importancia deste estudo apdia-se na necessidade dos varejistas identificarem
quais os aspectos considerados mais importantes pelos consumidores para avaliagdo de
supermercados, conhecendo estes fatores os varejistas podem desenvolver um composto que
esteja adequado as necessidades dos consumidores. O objetivo principal deste estudo consiste
em analisar a relagdo entre o composto varejista e a satisfacdo do consumidor em



supermercados. Para o atingimento do objetivo principal, sdo definidos os seguintes objetivos
especificos: (a) identificar os principais atributos do composto varejista relacionados a
satisfacdo do consumidor em supermercados, (b) analisar as escalas utilizadas para
mensuracio das varidveis do composto varejista, (c) verificar quais as varidveis do composto
varejista melhor contribuem para a explicacdo da satisfacdo global do consumidor em
supermercados e, (d) verificar se os diversos grupos de consumidores diferem entre si na
avaliac@o das varidveis do composto varejista e em relacdo a satisfacdo global.

2. REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico deste trabalho é baseado em estudos que buscaram identificar
atributos considerados pelos consumidores para a avaliagdo de supermercados, além disso,
serdo apresentados trabalhos que abordaram a relacdo entre estes atributos e a satisfacdo do
consumidor.

Diversos autores (KASULIS e LUSCH, 1981; MCGOLDRICK, 1990;
CHOWDHURY, REARDON e SRIVASTAVA, 1998; SILVA e FARHANGMEHR, 1999)
indicam que MARTINEAU (1958) foi o pioneiro no estudo dos fatores considerados pelos
consumidores para a avaliacdo de varejistas. Apesar de praticamente cinco décadas terem se
passado desde o estudo de MARTINEAU (1958), ndo ha um consenso na literatura sobre
quais os principais atributos que os consumidores levam em consideragdo no momento de
definirem a loja onde fardo suas compras, também n@o ha consenso sobre a melhor forma de
mensurar estes atributos (AMIRANI e GATES, 1993). Acompanhando este dificuldade de
mensuragdo, a literatura apresenta uma infinidade de autores identificando diferentes atributos
e dimensdes relacionadas a avaliagdo de supermercados.

MARTINEAU (1958), sugere em seu estudo que os atributos emocionais e afetivos
seriam os determinantes da escolha do consumidor por determinada loja.

Considerando que a satisfacdo do consumidor no varejo € em grande parte resultado da
avaliacdo de atributos afetivos, PRADO (1997) identificou seis dimensdes que possibilitaram
a explicacdo de 31,7% da satisfacio global do consumidor em supermercados.

Atualmente os trabalhos relacionados aos atributos funcionais t€m dominado a
literatura. Nesta direcio REARDON, MILLER e COE (1995) identificaram as seguintes
dimensdes consideradas para avaliacdo de supermercados: merchandise (a = 0,74), atmosfera
(a=0,91), valor (a = 0,82), servigo (a = 0,60), clientela (o = 0,87) e conveniéncia (o = 0,61).

De acordo com SILVA e FARHANGMEHR (1999), os atributos importantes para o
consumidor avaliar determinado varejista dependem do tipo de loja; em um estudo
comparativo entre diferentes formatos varejistas estes autores verificaram que para os
supermercados os atributos mais importantes seguiriam a seguinte ordem: localizagdo,
simpatia dos funciondrios, limpeza da loja, qualidade dos produtos, precos baixos e variedade
de produtos.

REVILLION e ROSSI (2000) desenvolveram uma escala composta de 48 indicadores
divididos em trés dimensdes, o resultado do estudo destes autores mostrou que todas as
dimensdes estavam relacionadas a satisfacdo do consumidor em supermercados. A tabela

seguinte apresenta as dimensdes e exemplos de indicadores utilizados por REVILLION e
ROSSI (2000).



Tabela 1. Dimensdes e indicadores dos atributos relacionados a satisfagdo do consumidor em

supermercados
Dimensao Conforto e Dimensao Organizacio e . ~ .
oA Dimensao Servicos
Conveniéncia Infra-estrutura
Modernidade e eficiéncia dos | Rapidez no atendimento de | Terminais de computador no
equipamentos pereciveis supermercado
Decorag@o/Design do Variedade de marcas a Cursos gratuitos promovidos
supermercado disposi¢do pelo super
. Qualidade das carnes, frios e Atendimento diferenciado
Iluminag¢do do supermercado . .
laticinios para idosos, etc.
Opc¢des de produtos Cortesia/Simpatia dos
Presenca do empacotador pgoes e p >
dietéticos funciondrios
. L ~ Servico de entrega das
Estacionamento Organizagao das secdes
compras em casa

Fonte: adaptado de REVILLION e ROSSI (2000)

Recentemente MESQUITA e LARA (2004), desenvolveram um modelo segundo o
qual o consumidor escolhe determinada loja em func¢io da avaliagdo das varidveis do
composto varejista. Estes autores utilizaram a seguinte nomenclatura para as varidveis do
composto varejista: financeiro, produto, localizacdo, servicos, especiais e ambiente interno.
Financeiro diz respeito aos precos e condi¢des de pagamentos. Produto corresponde a
atributos como qualidade, variedade e disponibilidade. Localizagado relaciona-se a distancia da
loja em relacdo 4 residéncia ou local de trabalho do consumidor, facilidade de acesso,
facilidade de estacionamento e ambiente externo (vizinhanca). Os servicos compreendem
entrega em domicilio, rapidez nos caixas, empacotadores, atendimento dos funciondrios e
atendimento de reclamacdes. Especiais dizem respeito a outras facilidades oferecidas pela loja
ao consumidor como caixas autométicos, farmdcia, programas de fidelidade, promog¢des
especiais entre outros. Por fim, o ambiente interno engloba fatores como disposi¢do dos
produtos, apresentacdo da loja, conforto (iluminacdo, ar condicionado, corredores),
disponibilidade de instalacdes sanitdrias e equipamentos especiais (carrinho de bebé,
elevadores, entre outros).

PARENTE (2000) considera que o composto varejista (ou os 6 P’s do varejo) € a
ferramenta sob controle do varejista para conquistar a preferéncia do consumidor; a tabela
seguinte apresenta o composto varejista de acordo com PARENTE (2000).

Tabela 2. Composto varejista — 0s 6 P’s

Variaveis do composto varejista Exemplo de decisoes
P — Mix de Produtos Variedade da linha, Qualidade, Servicos
P — Precos Precos, Crédito, Beneficio/Custo
P — Promogio Propaganda, Ofertas, Sinalizacdo
P — aPresentagdo Loja, Departamentalizacido, Planograma
P — Pessoal Atendimento, Rapidez, Servigos
P — Ponto Localizagdo, Acesso, Visibilidade

Fonte: PARENTE (2000, p. 61)

Além dos atributos considerados na avaliagdo varejista, alguns autores fornecem
evidéncias empiricas da relacdo entre estes atributos e a satisfacio do consumidor em
supermercados. KOO (2003) verificou que apenas as varidveis atmosfera e valor contribuiram
de forma significativa para a explicag@o da varidvel satisfacdo do consumidor.




Recentemente MIRANDA, KONYA e HAVRILA (2005), testaram a relacdo entre
oito varidveis do composto varejista e a satisfacdo do consumidor, os resultados do estudo
indicaram que todas as varidveis contribuiram para a satisfacdo do consumidor apesar do
baixo poder de explicacdo do modelo (R*=0,41).

3. METODO

Neste topico serdo apresentados os procedimentos metodolégicos empregados para
atingir os objetivos propostos deste estudo. O trabalho de campo deste estudo compreendeu
duas etapas, uma etapa inicial de carater exploratério e uma segunda etapa do tipo descritiva-
conclusiva.

Inicialmente foram realizadas entrevistas em profundidade com cinco donas de casa'
em suas residéncias, estas entrevistas foram realizadas durante o periodo de 24 a 27 de
outubro de 2005. As entrevistas foram gravadas e transcritas; os dados coletados nesta etapa
foram tratados pela técnica de andlise de contetido seguindo as recomendagdes de BARDIN
(1977). O objetivo desta etapa inicial de pesquisa foi verificar quais os critérios utilizados
pelas consumidoras para avaliacdo dos supermercados. Assim, esta etapa possibilitou o
desenvolvimento dos itens das escalas referentes ao composto varejista. Apesar da literatura
indicar um grande ndmero de indicadores relacionados a avaliacdo varejista, a etapa
qualitativa deste estudo indicou a relevancia de apenas 22 indicadores relacionados a cinco

variaveis do composto varejista: Produtos, Precos, Promocdo, Apresentacao, e Pessoal.

Os indicadores relacionados a varidvel Ponto (localizacdo varejista) ndo foram
considerados importantes pelos entrevistados, uma possivel explicacdo para esta exclusdo € a
grande concentracdo e concorréncia entre supermercados na regido onde foi realizado o
estudo’, desta forma a distdncia percorrida pelos consumidores para as compras em
supermercados € pequena nido mostrando-se assim a localiza¢do um fator considerado muito
importante pelos consumidores. Cabe destacar ainda, a inclusdo de um item do composto
varejista que ainda ndo havia sido explorado no contexto brasileiro, este item diz respeito a
qualidade das marcas proprias.

A segunda etapa de pesquisa compreendeu um levantamento de corte transversal
unico; nesta etapa foram entrevistados 120 consumidores de uma rede varejista durante o
periodo de 29 de outubro a 01 de novembro de 2005. Os respondentes da pesquisa foram
abordados na saida da loja por uma entrevistadora treinada, as entrevistas tiveram uma
duracdo média de 5 minutos e foram realizadas nos periodos da manhi e tarde. Os itens das
escalas do composto varejista foram mensurados utilizando-se uma escala intervalar de 10
pontos, variando de 1 a 10, onde valores préximos a 1 indicavam uma avaliacdo negativa em
relacdo ao item analisado e valores proximos a 10 indicavam uma avaliagdo positiva em
relacdo ao item apresentado, também foi dado ao entrevistado a op¢do de resposta “ndo sei’”.

Para este estudo satisfag@o foi definida de acordo com BLOEMER e RUYTER (1998)
que a consideram o resultado de uma avaliacdo subjetiva de que a escolha de uma varejista
vai de encontro ou excede as expectativas do consumidor. Para a mensuracio da satisfacio
global foi empregado apenas um item mensurado da mesma forma que os itens das escalas do
composto varejista. Os dados sécio-econdmicos e demograficos foram coletados com base em
classes pré-definidas. Para tratamento dos dados coletados na etapa descritiva deste estudo foi
utilizado o pacote estatistico SPSS 14.0.

"o pequeno nimero de entrevistas desta fase ocorreu devido a percep¢do dos pesquisadores que as entrevistas
mostraram-se repetitivas nao agregando informagdes adicionais.

% Este estudo foi realizado em uma cidade de médio porte (250.000 habitantes) na regido sul do Rio Grande do
Sul.



4. ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos resultados deste estudo compreende: (a) descri¢do das caracteristicas
sOcio-econdmicas e demogréficas da amostra, (b) avaliacdo das escalas do composto varejista,
(c) andlise da relagdo entre o composto varejista e satisfagdo global e, (d) avaliacdo das
diferencgas entre grupos de consumidores em relacdo as varidveis do composto varejista e em
relacdo a satisfacdo global.

4.1 CARACTERISTICAS SOCIO-ECONOMICAS E DEMOGRAFICAS DA AMOSTRA

As tabelas apresentadas a seguir indicam que a amostra deste estudo é composta em
sua maioria por mulheres (71,7%), em relacdo 4 idade a maior parte da amostra (55,8%)
possui 39 anos ou mais e, 58,3% dos respondentes sdo casados. O grau de escolaridade que
apresenta maior concentracio (30,8%) consiste de pessoas com 2° grau completo e, em
relacdo a renda, 42,5% dos entrevistados declararam ganhar entre R$ 601,00 ¢ R$ 1.200,00
por més.

Tabela 3. Distribui¢do da amostra por sexo, idade e estado civil

Sexo n %o Idade n %o Estado Civil n Yo
Feminino 86 | 71,7 | 18 a 28 anos 29 | 24,2 | Casado (a) 70 | 58,3
Masculino 34 | 28,3 | 29 a 38 anos 24 | 20,0 [ Solteiro (a) 36 | 30,0
Total 120 | 100,0 | 39 a 49 anos 27 22,5 | Divorciado (a) 10 8,3

50 a 59 anos 30 | 25,0 | Vidvo (a) 4 3,3
60 anos ou mais | 10 8,3 | Total 120 | 100,0
Total 120 | 100,0

Fonte: SPSS — Dados da pesquisa

Tabela 4. Distribui¢do da amostra por escolaridade e renda

Escolaridade n % Renda n Y%

1° Grau incompleto 25 20,8 | Até R$ 600,00 34 28,3
1° Grau completo 17 | 14,2 | De R$ 601,00 a R$ 1.200,00 51 | 42,5
2° Grau incompleto 6 5,0 | De R$ 1.201,00 a R$ 1.800,00 | 10 8,3
2° Grau completo 37 | 30,8 | De R$ 1.801,00 aR$ 2.400,00 | 15 | 12,5
3° Grau incompleto 19 15,8 | Mais de R$ 2.400,00 10 8,3
3° Grau completo 16 13,3 | Total 120 | 100,0
Total 120 | 100,0

Fonte: SPSS — Dados da pesquisa

4.2 AVALIACAO DAS ESCALAS DO COMPOSTO VAREJISTA

Os itens utilizados no instrumento de coleta de dados foram agrupados com base na
semelhanga entre os mesmos”, conforme procedimento j4 utilizado por REARDON, MILLER
e COE (1995), REVILLION e ROSSI (2000) e MESQUITA e LARA (2004). As varidveis do
composto varejista foram denominadas de acordo com PARENTE (2000). Para a avaliacdo
das escalas do composto varejista utilizou-se de andlise dimensional, purificacdo das escalas e
andlise de confiabilidade conforme exposto a seguir.

Para andlise de dimensionalidade das escalas do composto varejista foi utilizado o
método de andlise fatorial de componentes principais com rotagdo varimax. De acordo com
MALHOTRA (2001), a anélise de componentes principais mostra-se adequada quando o
objetivo é determinar o nimero minimo de fatores que respondem pela maxima variancia dos

Para os itens que a literatura apresentava controvérsia quanto a varidvel a qual deveria ser agrupada, procedeu-
se a uma andlise fatorial exploratdria testando o carregamento do item nas diferentes dimensdes. O item entdo foi
agrupado na varidvel onde apresentou maior carregamento.




dados. A rotacdo varimax por sua vez busca facilitar a interpretacdo dos fatores resultantes
(AAKER, KUMAR e DAY, 2004).

A determinacdo do numero de fatores (ponto de corte) seguiu o critério dos latent
roots ou eigenvalues (autovalores), assim apenas autovalores maiores do que 1 sédo
considerados significativos (HAIR et al., 1995). Os autovalores representam a variancia
associada ao fator, desta forma apenas fatores com variancia superior a 1 sdo mantidos
(MALHOTRA, 2001). A analise fatorial indicou a unidimensionalidade de todas as varidveis.

Para a purificacdo das escalas adotaram-se dois procedimentos. Inicialmente analisou-
se o carregamento de cada item das varidveis, itens com baixo carregamento’ na varidvel
deveriam ser excluidos; todos os itens apresentaram carregamentos significativos. O segundo
procedimento consistiu na analise da relagdo dos itens com a escala como um todo, itens que
ndo contribuissem para a maximizacdo do coeficiente Alfa de Cronbach deveriam ser
eliminados; neste estudo as escalas permaneceram com todos os seus itens originais.

Por fim foi analisada a confiabilidade das escalas. Confiabilidade dez respeito ao grau
com que as escalas sdo livres de erros e apresentam resultados consistentes (PETER, 1979). A
analise da consisténcia interna das escalas foi utilizada para a verifica¢do da confiabilidade. O
coeficiente Alfa de Cronbach é o método mais utilizado para a andlise de consisténcia interna
de escalas multi-itens em estudos de comportamento do consumidor (PETER, 1979; HAIR et
al., 1995). Para CHURCHILL (1979), o coeficiente Alfa € a primeira medida para a avaliacio
da qualidade de um instrumento de pesquisa. Os valores do Alfa de Cronbach variam de O a 1,
sendo que valores baixos indicam que os itens utilizados na escala ndo medem
adequadamente o constructo em questdo. Por outro lado, elevados valores do coeficiente Alfa
indicam que os itens utilizados correlacionam-se adequadamente com os verdadeiros escores
das varidveis.

A confiabilidade das escalas utilizadas variou de 0,765 a 0,921, valores que podem ser
considerados bons ou (’)timoss; com base nos coeficientes Alfa de Cronbach das escalas pode-
se afirmar que as escalas mediram adequadamente os constructos do estudo. A variancia
explicada de cada uma das varidveis situou-se entre 52,24% e 84,40% o que pode ser
considerado bom. A tabela 5 apresenta os valores de cada varidvel presente neste estudo.

* HAIR et al. (1995) argumentam que o valor do carregamento necessdrio para um fator ser considerado
significativo varia de acordo com o tamanho da amostra utilizada, segundo estes autores para uma amostra de
120 individuos, tal como utilizada neste estudo, o valor do carregamento deve atingir um minimo de 0,50 para
ser considerado significativo.

5> CHURCHILL (1979) sugere que valores do Alfa de Cronbach entre 0,60 e 0,80 sdo bons o suficiente e que,
valores acima de deste patamar, sdo considerados 6timos.



Tabela 5. Andlise das varidveis do composto varejista e da satisfacido global

Pessoal (0. = 0,921 Variancia Explicada = 70,84%) Carregamento X (0)
Quanto a competéncia dos funciondrios 0,893 8,95 (1,59)
Quanto ao atendimento dos caixas operadores 0,869 8,87 (1,68)
Quanto a cortesia/simpatia dos funciondrios 0,865 8,88 (1,76)
Quanto ao atendimento dos empacotadores 0,846 8,77 (1,89)
Quanto ao tempo de espera na fila do caixa 0,838 8,67 (1,62)
Quanto ao atendimento dos caixas rapidos (até 10 itens) 0,807 8,51 (2,21)

Produto (o = 0,892 Varidncia Explicada = 70,98%) Carregamento x (6)
Quanto a variedade dos produtos 0,870 8,43 (1,71)
Quanto a qualidade dos produtos 0,865 8,86 (1,32)
Quanto ao prazo de validade dos produtos 0,843 8,75 (1,77)
Quanto a qualidade das marcas proprias 0,834 8,51 (1,84)
Quanto a disponibilidade dos produtos (ndo faltar) 0,799 8,35 (1,81)

Promocao (o = 0,814 Variancia Explicada = 84,40%) Carregamento X (0)
Quanto aos meios de divulgagdo de promogdes (encartes, 0,919 8,82 (1,65)
televisao,...)

Quanto a freqiiéncia de promogdes/ofertas 0,919 8,53 (1,74)
Apresentacao (o = 0,810 Variancia Explicada = 52,24%) Carregamento X (0)
Quanto a limpeza 0,782 9,41 (1,09)
Quanto ao espago interno (circulag@o) e organizacéo das 0,746 9,34 (1,16)

secoes
Quanto a facilidade para encontrar produtos 0,722 9,18 (1,19)
Quanto ao estacionamento 0,704 9,56 (1,17)
Quanto a iluminagéo e climatizagio interna 0,704 9,30 (1,53)
Quanto ao horario de funcionamento 0,674 9,56 (1,09)
Preco (o = 0,765 Variancia Explicada = 68,21%) Carregamento X (0)
Quanto a visibilidade dos precos dos produtos 0,872 8,07 (2,20)
Quanto as formas de pagamento 0,809 8,89 (1,71)
Quanto aos pregos 0,795 8,29 (1,84)
Satisfacao Global 8,09 (1,26)

Fonte: SPSS — Dados da pesquisa

Os dados coletados indicam que os consumidores avaliam positivamente o composto
varejista da rede em estudo, a média dos indicadores do composto varejista variou de 8,07 a
9,56. Os consumidores também mostram-se bastante satisfeitos, a amostra apresentou uma

média de 8,09 para satisfagcdo global.

4.3 RELACAO ENTRE O COMPOSTO VAREJISTA E SATISFACAO GLOBAL

Para a avaliagdo da relacdo entre as varidveis do composto varejista e a satisfagio
global foi utilizada a andlise de correlagdo. Os itens de cada varidvel do composto varejista
foram agregados para cada consumidor, assim cada consumidor apresenta um escore para
cada uma das varidveis. A tabela seguinte apresenta os resultados da correlagdo entre as

variaveis.




Tabela 6. Correlagdo entre satisfagdo global e varidveis do composto varejista

SATISFACAO GLOBAL
Pearson Correlation | Sig. (2-tailed) n
SATISFACAO GLOBAL 1 120
PRODUTO ,739(F*) ,000 120
PESSOAL ,132(%%) ,000 120
PROMOCAO L679(%*) ,000 118
APRESENTACAO ,743(F%) ,000 120
PRECO J127(F%) ,000 120

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Fonte: SPSS — Dados da pesquisa

A tabela anterior indica que todas as varidveis do composto varejista possuem
correlagcdes positivas e significativas com a satisfacdo geral do consumidor.

Além da andlise da relagdo entre as varidveis do composto varejista e a satisfacdo
global foi executada a andlise de regressdo linear objetivando verificar quais varidveis mais
contribuem para a satisfacdo global do consumidor (OLIVER, 1997). O método de regressao
utilizado foi stepwise (passo a passo), este método inclui na equacdo de regressdo somente as
varidveis independentes que aumentam o poder de explicacdo sobre a varidvel dependente
(HAIR et al., 1995). As tabelas seguintes apresentam os indicadores de avaliagdo do modelo
de regressdo e, na seqiiéncia, os coeficientes de regressao.

Tabela 7. Indicadores de avaliacdo do modelo de regressao
R R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate
,852% , 725 ,718 ,675
* Predictors: (Constant), PRECO, APRESENTACAO, PRODUTO
Fonte: SPSS — Dados da pesquisa

Percebe-se que as varidveis Pessoal e Promog¢édo ndo foram incluidas ja que, a inclusdo
desta varidveis diminuiria o poder preditivo do modelo de regressdo, estas varidveis também
ndo apresentaram significancia estatistica’. Apesar do modelo de regressao possuir apenas trés
varidveis o poder de explicacdo da varidvel dependente (Satisfacio Global) é alto (R* =
0,725).

Tabela 8. Coeficientes de regressio”

Unstandardized Coefficients t Sig.
B Std. Error
(Constant) -,331 ,600 | -,479| ,633
PRECO ,320 ,056 | 5,728 | ,000
APRESENTACAO ,469 ,106 | 4,421 | ,000
PRODUTO ,241 ,068 | 3,554 | ,001

a Dependent Variable: SATISFACAO GLOBAL
Fonte: SPSS — Dados da pesquisa
Além de o modelo de regressdo possibilitar alto poder de explicagdo da satisfacdo
global, foi possivel identificar quais as varidveis do composto varejista sdo mais importantes
na avaliacdo dos consumidores.

® Inicialmente foi executada regressdo linear pelo método enter, este método utiliza todas as varidveis para
compor a equacdo de regressdo. O resultado da andlise de regressdo pelo método enfer indicou que as varidveis
Promocao e Pessoal ndo possuiam significincia estatistica indicando que as mesmas poderiam ser excluidas da
andlise de regressdo posterior (método stepwise).



Nota-se que a varidvel Apresenta¢do ¢ a mais importante (f = 0,469); este resultado
indica que os consumidores consideram muito importante aspectos como o conforto interno
da loja, estacionamento e hordrio de funcionamento do supermercado.

A segunda varidvel mais importante € Preco (B = 0,320), este resultado nao surpreende
ja que os supermercados costumam utilizar os precos baixos (quando comparados com outros
tipos de lojas varejistas) como principal estratégia competitiva.

Por dltimo destaca-se a importancia da varidvel Produto (B = 0,241), os varejistas
devem ser cuidadosos nos aspectos de selecio da marcas (qualidade dos produtos),
disponibilidade dos produtos (evitar a falta do produto), variedade, prazo de validade e
qualidade de suas marcas proprias.

4.4 AVALIACAO DAS DIFERENCAS ENTRE GRUPOS DE CONSUMIDORES EM
RELACAO AS VARIAVEIS DO COMPOSTO VAREJISTA E EM RELACAO A
SATISFACAO GLOBAL

Para analisar a relagdo entre as varidveis do composto varejista e a satisfacdo global
entre diferentes grupos de consumidores utilizou-se testes de diferengas de médias. Dividindo
a amostra por sexo e utilizando o teste t para duas amostras independentes, verificou-se que 0s
grupos nao apresentaram diferencas estatisticas significativas para as varidveis do composto
varejista e para a satisfacdo global. Para as demais varidveis sdcio-econdmicas e demograficas
utilizou-se o teste ONEWAY-ANOVA, para os casos que indicaram diferencas significativas de
médias para os grupos empregou-se o teste Post Hoc de Scheffe. As tabelas seguintes
mostram apenas os grupos que apresentaram diferencas estatisticamente significativas entre as
médias.

Tabela 9. Diferencas de médias para satisfagdo global em funcio da idade

Idade n Subset for alpha = .05
1 2

18 a 28 anos 29 8,31

29 a 38 anos 24 8,67 8,67
39 a 49 anos 27 9,11 9,11
50 a 59 anos 30 9,20 9,20
60 anos ou mais 10 9,70
Sig. ,245 ,122

Fonte: SPSS — Dados da pesquisa

Os resultados indicam que a média de satisfacdo global aumenta com a idade apesar
de, haver diferenga significativa somente entre o grupo de menor idade (18 a 28 anos) e o
grupo de maior idade (60 anos ou mais).

Tabela 10. Diferenca de médias para pessoal em fun¢do da idade

Idade n Subset for alpha = .05
1 2

18 a 28 anos 29 8,0080

29 a 38 anos 24 8,6944 8,6944
39 a 49 anos 27 8,8025 8,8025
60 anos ou mais 10 9,3267 9,3267
50 a 59 anos 30 9,4422
Sig. ,082 ,605

Fonte: SPSS — Dados da pesquisa



Em relacdo a varidvel pessoal, os consumidores mais velhos avaliaram melhor a rede
varejista do que os consumidores mais jovens porém, sé ha diferencas significativas entre o
grupo mais jovem (18 a 28 anos) e o grupo com idade entre 50 e 59 anos.

Tabela 11. Diferenca de médias para apresentacdo em funcio da idade
Idade n Subset for alpha = .05
1 2

18 a 28 anos 29 8,8448
29 a 38 anos 241 9,4097 9,4097
39 a 49 anos 27| 9,4444 9,4444
50 a 59 anos 30 9,7244
60 anos ou mais 10 9,8167
Sig. ,241 ,634

Fonte: SPSS — Dados da pesquisa

Novamente hd indicios que, em relagdo a varidvel apresentagdo, os consumidores mais
velhos avaliam melhor a rede varejista do que os consumidores mais novos. Neste caso
verifica-se que hd diferencgas significativas entre o grupo mais jovem (18 a 28 anos) e os
grupos de 50 a 59 anos e 60 anos ou mais. Uma possivel explicagdo para os consumidores
mais velhos estarem mais satisfeitos e avaliarem mais positivamente algumas das varidveis do
composto varejista pode ser devido ao tratamento diferenciado que estes consumidores
recebem; os funcionarios do supermercado podem ser mais simpaticos e atenciosos com o0s
consumidores mais velhos do que com os mais jovens, além disso, por vezes consumidores
idosos possuem dificuldades para fazer compras e necessitam auxilio dos funciondrios assim,
uma melhor avaliacdo do varejista seria o reconhecimento do consumidor deste tratamento
especial.

5. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

O objetivo fundamental deste artigo foi analisar a relacdo entre as varidveis do
composto varejista e a satisfacdo global do consumidor com o supermercado. Para atingir este
objetivo, foi desenvolvido, com base na literatura e em pesquisa qualitativa, indicadores para
as varidveis do composto varejista.

Os resultados deste estudo apresentaram importancia tanto em aspectos académicos
quanto gerenciais. Em termos acad€micos este estudo mostrou que todas as varidveis do
composto varejista apresentaram correlagdes significativas e positivas com a satisfacio
global. Considerando a andlise de regressdo, apenas as varidveis preco, apresentacio e
produto foram consideradas bons preditores da satisfagdo global; apesar da inclusido de apenas
trés varidveis, o modelo de regressdo possibilitou a explicacio (R*) de 72,5% da varidvel
dependente satisfacdo global. Apresentacdo foi a varidvel do composto varejista considerada
mais importante para a construgcdo da satisfacdo global do consumidor, este resultado indica
que aspectos relacionados ao ambiente da loja e seu funcionamento sdo mais importantes para
o consumidor do que produto (qualidade, variedade e disponibilidade) e precos.

Considerando o aspecto gerencial, os varejistas podem utilizar as escalas facilmente ja
que, as escalas possuem poucos itens e sdo de fécil aplicagdo’. O instrumento de coleta de
dados utilizado neste trabalho pode ser empregado pelos varejistas para andlises periddicas
sobre o desempenho de seu composto e a satisfacdo de seus consumidores, tornando-se assim

"REARDON, MILLER e COE (1995) verificaram que para um instrumento de avaliacdo de supermercados ser
util aos varejistas, o nimero total de itens das escalas ndo deve ser superior a 20 para ndo causar fadiga e stress
no respondente.



uma util ferramenta gerencial para identificar problemas e indicar as acdes corretivas
necessarias (REARDON, MILLER e COE; 1995).

Considerando-se a rede varejista analisada, pode-se afirmar que seus consumidores
atingiram um elevado grau de satisfacdo considerando que a média de satisfacdo global da
amostra atingiu 8,09 enquanto que, os indicadores das varidveis do composto varejista
variaram entre 8,07 e 9,56.

Os resultados indicam também que os consumidores mais velhos avaliaram mais
positivamente a rede varejista em relacdo a satisfacio global, apresentacio e pessoal do que os
consumidores mais jovens. Este resultado pode indicar a viabilidade de segmentagdo em
funcdo da idade, para cada segmento (por exemplo, consumidores jovens e consumidores
maduros) pode ser definido um composto varejista que melhor satisfaca as necessidades
destes grupos de consumidores.

A principal limita¢do deste estudo foi a amostra utilizada, os dados foram coletados
apenas de consumidores de uma rede varejista de uma tunica cidade assim, os resultados
encontrados ndo podem ser automaticamente considerados representativos do universo de
consumidores de supermercados.

Sugere-se que estudos futuros considerem amostras que possam ser consideradas
representativas, isso pode ser feito utilizando-se amostras maiores e que englobem
consumidores de diversas redes varejistas. Outra sugestdo € considerar amostras de
consumidores de diferentes formatos varejistas como supermercados e hipermercados
possibilitando verificar se os atributos considerados importantes pelos consumidores diferem
em fungdo do tipo de loja.
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