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RESUMO

WATANABE,A.M., Eluiza. Atributos de imagem da loja e satisfacdo de clientes com
0os supermercados de Campo Grande-MS. 96 f. Dissertacdo (Mestrado em
Administracdo) - Curso de Po6s-Graduacdo em Administracdo, Universidade Federal
de Mato Grosso do Sul, Campo Grande, 2010.

Orientador: Dario de Oliveira Lima-Filho
Defesa: 29/11/2010

A satisfacdo dos clientes é de suma importdncia para as empresas, pois ela
influencia sua retencdo e fidelidade, gerando a recompra e consequentemente,
afetando a rentabilidade. A maioria dos estudos sobre atributos de imagem da loja
destaca seu efeito positivo sobre esse construto. Nesse contexto, o supermercado é
o lugar onde mais se compra alimentos e exerce influéncia em todas as cadeias
produtivas de agroalimentares, destacando sua importancia. Sendo assim, o objetivo
geral deste trabalho € verificar a relacdo entre os atributos de imagem e a satisfacédo
dos consumidores de supermercados de Campo Grande-MS. Especificamente,
pretende-se: a) identificar as variaveis constituintes dos atributos de imagem dos
supermercados e agrupa-las em fatores; e b)verificar o impacto dos atributos de
imagem na satisfagdo dos consumidores. Para tanto foi realizada uma reviséo
tedrica em livros, artigos e paginas da web sobre o varejo, satisfacao dos clientes e
imagem na loja. Apds essa etapa, foi realizada uma pesquisa quantitativa junto a
400 clientes responsaveis pela compra de supermercado de sua familia, sendo
cumpridas cotas de regido e de classe econémica. Para a andlise dos dados, foram
utilizadas a Andlise Exploratéria Fatorial e a Modelagem de Equacfes Estruturais.
Os resultados mostram que os atributos sdo divididos em cinco fatores. Os
construtos “ambiente” e “promocao” foram considerados nao significativos para a
determinacdo da satisfacdo; enquanto os “funcionarios”, “produto” e “preco” tém
efeito positivo na satisfacdo, sendo que o ultimo tem impacto maior.

Palavras-chave: Varejo alimenticio; Analise Exploratoria Fatorial; Modelagem de
Equacdes Estruturais; Comportamento do Consumidor.



ABSTRACT

WATANABE, A.M., Eluiza. Atributos de imagem da loja e satisfacdo de clientes
com os supermercados de Campo Grande-MS. 96 f. Dissertacdo (Mestrado em
Administracdo) - Curso de Po6s-Graduacdo em Administracdo, Universidade Federal
de Mato Grosso do Sul, Campo Grande, 2010.

Orientador: Dario de Oliveira Lima-Filho
Defesa: 29/11/2010

Customer satisfaction is extremely important for companies because it influences the
retention and loyalty of clients, leading to the repurchase and consequently affecting
profitability. Most studies on attributes of image store highlights its positive effect on
profitability. In this context, the supermarket is where the most people buy food and it
influences all the agrifood supply chain, highlighting its importance.Therefore, the aim
of this study is to assess the relationship between image attributes and consumer
satisfaction in supermarkets in Campo Grande-MS. Specifically, we intend to: a)
identify the variables which constitute the image attributes of supermarkets and
group them into factors and b) investigate the image attributes impact in consumer
satisfaction. It begins with a theoretical review of books, articles and web pages on
retail, customer satisfaction and image in the store. After this stage, we performed a
guantitative survey with 400 customers who are the person responsible in the family
for buying at the supermarket, being enforced quotas considering the region and
economic class. To analyze the data, we used the Exploratory Factor Analysis and
Structural Equation Modeling. The results show the attributes are divided into five
factors. The constructs of "atmosphere” and "promotion" were not considered
signifiers for the determination of satisfaction, while the "personnel”, "product” and
"pricing" have a positive effect on satisfaction, specifically the latter has a greater
impact.

Key Words: Food retailing; Exploratory Factor Analysis; Structural Equation
Modeling; Customer Behavior.
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1. INTRODUCAO

O estudo sobre satisfacdo de clientes® é um dos temas principais da area de
marketing em todo o mundo, e no Brasil ndo é diferente (SANTOS; FERNANDES,
2010; BORGES JUNIOR, 2002; BEULKE, 1998). Esse assunto é a principal
preocupacao e pré-requisito para a competitividade no mercado global atual e € um
dos principais objetivos das empresas (THEODORIDIS; CHATZIPANAGIOTOU,
2009; COOIL et al., 2007; GOMEZ; MCLAUGHLIN; WITTINK, 2004). A satisfagéo do
cliente remete a esséncia do conceito de marketing ja que ele pode ser definido
como uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para criacao,
comunicacdo e entrega de valor para os clientes, propiciando-lhes satisfacdo (AMA,
2010).

Tanto pesquisadores quanto profissionais de marketing tém atribuido um
status particular para a satisfacdo dos consumidores como antecedente da sua
fidelidade (BRUNNER; STOCKLIN; OPWIS, 2008; BODET, 2008; GOMEZ;
MCLAUGHLIN; WITTINK, 2004; DONG, 2003; DARIAN; TUCCI; WIMAN, 2001,
BLOEMER; RUYTER, 1998). Muitas pesquisas confirmam a correlacdo positiva
entre a satisfacéo, a repeticdo da compra, a lealdade e a divulgacdo de uma opinido
positiva sobre o produto ou servico. Portanto, a satisfacdo € geradora de compras
repetidas e das vantagens necessérias para a existéncia e desenvolvimento de uma
empresa (DUBROVSKI, 2001). Como resultado, é imperativo que os varejistas
conhecam os determinantes da satisfacdo de seus clientes.

A satisfacdo € uma reacao afetiva em que as necessidades, os desejos, € as
expectativas do consumidor durante a compra foram atingidos ou ultrapassados
(LOVELOCK; PATTERSON; WALKER, 2001). Pode significar o fato de as empresas
apenas alcancarem a expectativa do consumidor, nao excedendo nem
desapontando o mesmo. Os beneficios de buscar a satisfagcdo além desse nivel,
excedendo as expectativas, € uma estratégia competitiva que muitos varejistas
gostariam de alcancar (ABUBAKAR; MAVONDO; CLULOW, 2001). As empresas

gue nao satisfazem seus clientes continuamente correm o risco de reduzir a

! Neste estudo, entende-se por cliente: o consumidor, o shopper ( lado do cliente que quer saber
onde se deve comprar) e o buyer [comprador] (CHETOCHINE, 1998).
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quantidade de compradores, resultando em menores receitas e participacdo de
mercado.

Um exame dos primeiros estudos sobre esse tema ilustra que a maioria das
pesquisas define a satisfacdo do consumidor como um julgamento pds compra
acerca de uma decisdo de compra especifica (BEARDEN; TEEL, 1983;
CHURCHILL; SURPRENANT, 1982; OLIVER, 1980). Alguns autores exploraram
esse conceito e identificaram dois tipos de satisfacdo: a especifica de uma transacao
e a cumulativa (BOLTON; DREW, 1991; BOULDING et al.,, 1993). Na primeira
perspectiva, ela é vista como uma avaliagdo pos compra de uma compra
determinada (OLSEN; JOHNSON, 2004; ANDERSON, FORNELL; LEHMANN,1994;
OLIVER, 1980). E na segunda, a satisfacdo € acumulada como resultado de uma
série de experiéncias de compra, 0 que remete a uma avaliacdo global da satisfacéo
em longo prazo (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994; FORNELL, 1992). A
satisfacdo cumulativa no contexto do varejo pode ser interpretada como o resultado
da avaliacdo da experiéncia de compra na qual o varejista atende as expectativas
dos clientes (SIVADAS; BAKER-PREWITT, 2000). Assim, a satisfacdo do cliente
nesse estudo é definida como a avaliacdo cumulativa do cliente em relagcdo a
experiéncia de compra (MACINTOSH; LOCKSHIN, 1997).

Para entender os fatores que afetam a satisfacdo dos clientes, o0s
pesquisadores tém explorado varios atributos. Durante as compras, a satisfacdo é
afetada pelo ambiente fisico da loja, pelos diversos procedimentos que o cliente
deve seguir (caixas, filas, carrinhos, entre outros), pelos momentos de contato com
os funcionarios e pela oferta do varejista, como a variedade dos produtos,
sortimento, qualidade e politicas de preco (MORSCHETT; SWOBODA; FOSCHT,
2005). Essa avaliacdo da oferta total do varejista na mente dos clientes € chamada
de imagem da loja e a combinacao de todos esses atributos acima define o grau de
satisfacdo do cliente (PAN; ZINKHAN, 2006; FINN; LOUVIERE, 1996; KASULIS;
LUNCH, 1981).

O sucesso ou o fracasso de varejistas pode, muitas vezes, ser imputado aos
atributos de imagens nao testados ou pouco enfatizados (SPINELLI; GIRALDI,
2004). Estudos recentes tém examinado a forma como esses atributos afetam
positivamente a satisfagcdo dos consumidores (HELGESEN; HAVOLD; NESSET,
2010; THEODORIDIS; CHATZIPANAGIOTOU, 2009; JINFENG; ZHILONG, 2009;
BRUMER; STOCKLIN; OPWIS, 2008; GUPTA; PIRSH, 2008; KOO, 2003;
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BLOEMER; DE RUYTER, 1998; GAIL; SCOTT, 1995). No Brasil, ndo foi identificado
nenhum estudo analisando o impacto dos atributos de imagem da loja na satisfacao
dos consumidores em supermercados utilizando metodologias que permitem
multiplas relacbes de dependéncia e independéncia entre as variaveis.

Nesse sentido, a questdo de pesquisa €: Qual o impacto dos atributos de
imagem da loja na satisfacdo dos consumidores de supermercados em Campo
Grande- MS?

1.1 Justificativa

Os varejistas operam em um ambiente competitivo enfrentando mudangas
relativas as necessidades dos clientes, a demografia, ao tipo de varejo, a tecnologia,
e as fusdes e aquisicbes. Nesse ambiente, a compreensao e predicdo da satisfacéo
dos clientes estéo se tornando um importante tema. Hoje em dia, os clientes buscam
uma experiéncia, que € mais do que a variedade de produtos e/ou qualidade: uma
sintese de varios atributos que cria uma excelente empresa e uma imagem favoravel
da loja. Como resultado, uma questéao critica para gestao do varejo € determinar 0s
fatores que afetam a satisfacao para identificar e orientar os segmentos dos clientes
e para garantir as vendas no longo prazo (SIVADAS; BAKER-PREWITT, 2000).

O marketing reconhece que adquirir novos consumidores custa mais do que
manter os atuais (REICHHELD, 1996; REICHHELD; SASSER, 1990). Alcancar a
satisfacdo do cliente implica em conhecer suas caracteristicas, exigéncias e
preferéncias, e a empresa deve procurar evitar ou, se nao for possivel, acabar com a
insatisfacdo de seus consumidores, principalmente porque o custo de perder um
consumidor é superior ao de manter um, e que é preciso considerar a importancia
das estratégias de retencdo. Estima-se que custa de trés a cinco vezes menos
manter um cliente do que obter um cliente novo (BATENSON; HOFFMAN, 2001).

Assim, os compradores ja satisfeitos, podem ajudar as empresas a reduzirem
0os custos de marketing e desenvolverem niveis mais estaveis de vendas
(PLESHKO; BAGER, 2008). A importancia da satisfacdo do consumidor esta na
relacdo com a rentabilidade da empresa. Pesquisa realizada por Rojo (1997)
demonstrou que apenas 0s supermercados que recebem uma boa avaliacdo de
seus consumidores tiveram rentabilidade positiva. Como o objetivo maior das
empresas é a maximizacao do lucro no longo prazo, esta relagédo torna a satisfacéo

do consumidor um fator prioritario no planejamento estratégico (BEBER, 1999).
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Para os profissionais de marketing, a satisfagdo dos consumidores é uma das
condi¢cdes para a expansdo de parcela do mercado. Além disso, um consumidor
satisfeito € um individuo que nao faz reclamacdes (BERMAN; EVANS, 2004;
BLOEMER; POLESZ,1989). Com isso, henhum dinheiro e tempo sdo perdidos pelas
empresas para agles corretivas. Para os consumidores, a satisfagdo com os
produtos ou com a marca € um importante fator nas decisbes de compra
(BLOEMER; POLESZ,1989).

Para os supermercadistas que desejam construir relacionamentos duradouros
com seus clientes, ser capaz de controlar os niveis de satisfagdo juntamente com os
elementos chave do ambiente dos supermercados € extremamente importante
(ABUBAKAR; MAVONDO, CLULOW, 2001). Rojo (1998) afirma que nos
supermercados, além da qualidade dos bens oferecidos, € essencial a qualidade em
servigos para conquistar a satisfagéo de seus clientes.

O sistema agroalimentar é afetado pelos supermercados, desde as cadeias
de abastecimento que impactam o0s pequenos agricultores, através dos canais
tradicionais de marketing, até as oportunidades oferecidas aos consumidores, que
estdo interessados na diversidade dos produtos. Os supermercados sao O0s
principais fornecedores de alimentos na maioria dos paises e um possivel veiculo
para levar a mudanca na dieta dos consumidores, seja através da educacao
nutricional dentro das lojas ou de adverténcias de saude nos alimentos (TIMMER,
2004). Isso mostra a importancia dos supermercados nas politicas de abastecimento
de alimentos e, por isso, sera estudado na presente pesquisa.

O setor supermercadista é caracterizado pelo nivel de concorréncia, pela
oportunidade de se analisar o0 mercado e pela expectativa dos compradores. Esses
aspectos sugerem que o gerenciamento da satisfacdo do consumidor é algo critico e
de importancia. Os supermercados oferecem uma variedade de bens e servigos
simultaneamente de modo que o fato do consumidor visitar a loja significa mais do
que a mera aquisicdo de um bem. As diferencas nas experiéncias de compra entre
lojas de varejo (ambiente, servicos oferecidos etc.) sdao tdo importantes para o
consumidor quanto as diferencas das caracteristicas fisicas dos bens oferecidos,
como preco e qualidade (GOMEZ; MCLAUGHLIN; WITTINK, 2004).

Outra caracteristica do varejo supermercadista € a freqiéncia e intensidade
do trafego de consumidores em suas lojas. Devido a grande proliferacdo de

supermercados e varejistas concorrentes com ofertas de bens semelhantes qualquer
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experiéncia que gere insatisfacdo pode influenciar o consumidor, quase
imediatamente, a comprar em outra loja. Por outro lado, os varejistas que entendem
a ligacao entre a satisfacdo do cliente e o desempenho das vendas podem evitar
essa situacdo criando uma experiéncia satisfatoria (GOMEZ; MCLAUGHLIN;
WITTINK, 2004).

No Brasil, assim como em alguns paises desenvolvidos e em
desenvolvimento, o setor terciario e de servi¢os representa cerca de 50% do Produto
Interno Bruto [PIB] (BELFIORI; FAVERO; ANGELO, 2005), sendo que o varejo de
auto-servico alimentar chegou a 5,6% do PIB em 2009 (SUPERHIPER, 2010).
Quando se avalia a expansao do autosservico baseada no indice de faturamento do
setor, vé-se que em 2009 o setor apresentou um crescimento de 7%. Alias, desde
2003 esse indice é ascendente e, no periodo de sete anos, ela subiu 45 pontos
percentuais (SUPERHIPER, 2010). As vendas acumuladas do setor
supermercadista cresceram 5,1% no ano de 2009 em relacdo a 2008
(SUPERHIPER, 2010), demonstrando a forgca competitiva do setor. Desde sua
implantacdo, os supermercados no Brasil se tornaram um elemento inseparavel do
modo de vida de todo consumidor (BELFIORI; FAVERO; ANGELO, 2005).

Atualmente Campo Grande possui 1.372 estabelecimentos com atividade de
hipermercado, supermercado e minimercados, mercearias e armazéns (varejo de
alimentos). De 2005 até 2009 houve um crescimento do numero de lojas de,
aproximadamente, 63%, sendo que até abril de 2010 foram constituidos mais 92
estabelecimentos, segundo a Junta Comercial de Mato Grosso do Sul (JUCEMS,
2010).

Esse estudo tem contribuicdes significativas, tanto para a academia como
para as organizacdes. O estudo gerou resultados interessantes sobre o construto
atributos de imagem da loja e suas inter-relacdes com a satisfacao dos clientes dos
supermercados. Isso ajudara as empresas supermercadistas na formulacdo de
estratégias especificas para satisfazer os clientes, indicando qual variavel da loja
precisa receber mais investimento para aumentar o valor entregue ao cliente e
adquirir vantagem competitiva.

Para a academia, o estudo contribuira para instigar futuras pesquisas e para
aumentar a discussdo sobre o arcabouco tedrico da satisfacdo dos consumidores

em supermercados. Vale ressaltar que a metodologia podera ser empregada em
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diversos ambientes varejistas, contribuindo, ainda mais, para o entendimento das

necessidades dos consumidores e para sua fidelizagéo.

1.2 Organizacéo dos topicos

Para atender aos objetivos deste estudo, dividiu-se esta dissertacdo em seis
topicos. No primeiro deles foi contextualizado e descrito o problema de pesquisa, a
justificativa, embasando a escolha do tema, e 0s objetivos geral e especificos.

O segundo topico refere-se a fundamentacéo teorica, apresentando as teorias
dos conceitos envolvidos na pesquisa. A revisdo de literatura foi organizada
tematicamente, englobando, primeiramente, o varejo alimenticio, sua classificacao e
a evolucdo dos supermercados. Em seguida foi abordada a satisfacdo dos
consumidores, bem como o paradigma da desconfirmacdo de expectativas, as
principais medidas de satisfagdo e os atributos de imagem. E, finalmente, foi
detalhado o modelo tedrico adotado.

No terceiro topico foi descrita a metodologia da pesquisa, sendo explicada a
caracterizacdo do estudo, o modelo tedrico, a hipétese de pesquisa, a populacao e
amostra, o método de coleta e o método de analise dos dados. A quarta parte
refere-se aos resultados desse estudo, incluindo a caracterizacdo da amostra, a
descricdo do tratamento e analise dos dados, e a analise do modelo. Na quinta parte
foram descritos os resultados e as discussdes. E na sexta e ultima parte, foram

feitas as consideracdes finais do estudo.

1.3 Objetivo Geral
Verificar a relacdo entre os atributos de imagem da loja e a satisfacdo dos

consumidores de supermercados de Campo Grande-MS.

1.4 Objetivos Especificos

Especificamente, pretende-se:

a) identificar as variaveis constituintes dos atributos de imagem dos
supermercados e agrupa-las em fatores;

b) verificar o impacto dos atributos de imagem na satisfagcdo dos

consumidores;
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2. REFERENCIAL TEORICO

No presente capitulo sdo delineados os aportes tedricos que envolvem a
tematica dessa dissertacdo, sendo dividido em trés secdes. A primeira explora o
varejo alimenticio, delineando suas principais caracteristicas, sua classificacdo e
discute, em especial, sobre os supermercados. A segunda sec¢éo busca discutir o
conceito de satisfacdo, suas implicacbes e suas principais medidas. Discute,

também, sobre os atributos de imagem da loja.

2.1 Varejo alimenticio

Para Berman e Evans (2004), o varejo engloba as atividades de negdcio
envolvendo a venda de bens e servicos para os consumidores finais para seu uso
pessoal, familiar e doméstico, sendo o Ultimo estagio do processo de distribuicdo
dos produtos. De acordo com a American Marketing Association (AMA, 2010), o
varejo € uma unidade de negdcios que adquire produtos de distribuidores
(fabricantes, atacadistas) e vende diretamente aos consumidores finais. Varejo é um
conjunto de procedimentos empresariais que adiciona valor a produtos
comercializados para uso pessoal e familiar (LEVY; WEITZ, 2000). De acordo com
Parente (2000), o varejo € uma atividade empresarial que est4 sofrendo varias
transformacdes, que exige adaptacdes frente as modificacbes no ambiente
tecnoldgico, econdmico e social. De fato, a atividade varejista no século XXI possui
peculiaridades que a distinguem das praticas realizadas no século XX (PETERSON;
BALASUBRAMANIAN, 2002).

Na década de 70, quando as empresas varejistas multinacionais chegaram ao
Brasil e processos de fusdes e aquisi¢cdes foram iniciados, concedeu-se as grandes
empresas alto poder de barganha. Assim, a adaptacdo das tecnologias e
procedimentos varejistas a essas mutacdes comecou a auferir-se como necessaria
(ANGELO; SILVEIRA, 1997).

Para Levy e Weitz (2000), o mix de varejo leva os clientes a criarem uma
imagem do varejista e compara-la aos seus concorrentes. Quando a imagem é clara
e distinta dos concorrentes positivamente, o0 varejista garante a fidelidade dos
clientes, ou seja, faz com que ele se comprometa em adquirir produtos em seu

estabelecimento. Segundo Sonza (2007), adotar estratégias de diferenciacédo frente
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aos concorrentes e adicionar valor aos produtos tornou-se fator fundamental para
garantir a eficiéncia varejista.

O alto nivel de competitividade no qual o setor atua e a busca por vantagem
competitiva, por meio da diferenciacdo, ocasionaram o surgimento de novas formas
de varejo (FERREIRA, 2000). Assim, o numero de opg¢Bes de compra que 0S
clientes possuem tem aumentado e isso contribui para que o nivel de
competitividade aumente ainda mais (FIGUEIREDO; OZORIO; ARKADER, 2002).

A representatividade do auto-servico alimentar no PIB brasileiro é superior a
5% e a quantidade de lojas, o faturamento, a area de vendas e o niumero de check-

outs tém aumentado, como mostra a tabela 1.

Tabela 1 - Numeros do auto-servico alimentar.

Ano 1997 2001 2004 2009
Numero de lojas 47.787  69.494  72.107 78.311
Faturamento anual (R$ bilh6es nominais) 51,6 8432 112,4 177
Participacao (% PIB) 5,9 6,5 5,8 5,6
Numero de empregos diretos 655.000 720.458 796.759 899.754
Area de vendas (milhGes de metros quadrados) 12 15,5 18,4 19,2
Check-outs 123.170 158.060 169.748 191.512

Fonte: SuperHiper (2005) e SuperHiper (2010).

Na tabela 2 sdo mostrados os dez maiores varejistas alimenticios do mundo e
suas caracteristicas. Nota-se que sdo quatro alemaes, trés americanos, dois
franceses e um inglés. Em relagdo a 2000, a rede Schwarz saiu da posi¢cao de 24°
para 5° lugar no ranking e suas vendas cresceram 406% (SUPERHIPER, 2009a).
Observa-se, também, que as duas maiores redes do mundo estdo presentes no
Brasil, ocupando a segunda (Carrefour) e a terceira (Wal-Mart) posicdes no mercado

nacional, respectivamente.

Tabela 2: Os 10 maiores varejistas alimenticios do mundo.

Posicdo Posicdo em Rede Origem Vendas/ano N° de lojas

em 2008 2000 (US$ bilhdes)
1 1 Wal-Mart EUA 401 7.873
2 2 Carrefour Franca 127 15.430
3 8 Tesco Inglaterra 100 4.300
4 5 Metro Alemanha 99 2.195
5 24 Schwarz Alemanha 81 9.300
6 3 Kroger EUA 76 3.637
7 7 Rewe Alemanha 74 13.000
8 9 Costco EUA 71 544
9 10 Aldi Alemanha 66 9.000
10 18 Auchan Franca 58 2.777

Fonte: SuperHiper (2009a).
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Os grandes grupos varejistas interferem na dindamica do sistema
agroalimentar dos principais paises do mundo e tém poder para influenciar
negocia¢cdes supranacionais, confrontar as grandes industrias alimenticias, alterar o
ritmo e a natureza do desenvolvimento econémico de muitas regides e, também,

para intervir em relacdes institucionais entre paises (SOUZA; ALMEIDA, 2007).

2.1.1 Classificagao do varejo alimenticio

Ha varias formas de classificar as lojas varejistas. As mais comuns se utilizam
do tamanho, formato e tecnologia. Nesse sentido, varios autores oferecem sua
classificagao.

Para Berman e Evans (2004), ele pode ser classificado em: lojas de
conveniéncia, supermercados convencionais, superloja, loja combinada, box store,
lojas de especialidade, lojas de departamento, lojas de desconto, lojas de variedade,
varejista off-price (de liquidacdo), e flea market. Sproesser e Lima-Filho (2007)
classificam as lojas do varejo de alimentos em diversos formatos, como mostra a
tabela 3:

Tabela 3: Classificacdo dos formatos de lojas de varejo alimenticio

Formato da Loja Faturamento anual N° de Area de N° de caixas
(US$ milhdes) referéncias vendas (m?) registradoras
Supermercado Minimo de 1 1.500 a 5.000 400 a 5.000 3a40
Hipermercado Minimo de 12 + de 5.000 + de 5.000 + de 40
Sortimento Limitado Minimo de 0,5 + de 300 + de 300
Conveniéncia Minimo de 0.5 750 a 1.500 Até 300

Fonte: Sproesser e Lima-Filho (2007, p. 265).

De acordo com o Coca Cola Retailing Council Asia (CCRRCA, 2007), o varejo
alimenticio é classificado em cinco tipos de lojas. Os hipermercados sdo uma
combina¢cdo de uma loja de supermercado e uma loja de variedades com mais de
30.000 metros quadrados de area de venda total e aproximadamente 25.000 itens,
oferecendo uma grande variedade de produtos ndo alimenticios, incluindo produtos
de saude e beleza e mercadorias com baixo pre¢co, com um a dois tercos do mix de
produtos sendo alimentos. Além disso, apresentam alto giro e baixa margem de
lucro (SAAB; GIMENEZ, 2000). Os supermercados, predominantemente de auto-
servico, oferecem uma linha completa de produtos de mercearia e carne, com area

total de vendas que varia entre 5.000 e 30.000 metros quadrados, e com 15.000
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itens (CCRRCA, 2007). Sao caracterizados pela venda predominante de alimentos
frescos ou mercearias, e artigos de higiene e limpeza, tem alto giro e baixa margem
e trabalham com precos competitivos (SAAB; GIMENEZ, 2000). As lojas de
conveniéncia sdo pequenas lojas de auto-servico com menos de 3.000 metros
quadrados de é&rea total de vendas e com menos de 5.000 itens oferecidos. Elas
geralmente sdo de facil acesso, ficam abertas até de madrugada, tém um limite de
mercadorias e cobram precos acima da média dos supermercados (CCRRCA,
2007). Além desses tipos de lojas, ha os minimercados e o varejo tradicional. Os
minimercados comercializam alimentos e artigos de primeira necessidade,
apresentam margens mais altas, com area de vendas maxima de 250 m2 (SAAB;
GIMENEZ, 2000). No quadro 1 sdo mostrados o que os compradores gostam e néo

gostam em cada formato de loja:

Hipermercados Supermercados Lojas de conveniéncia

Gostam Area: sortimento; | Confianga; variedade; | Aberto 24 horas para
utilidade; variedade; | alta qualidade; precos | atender as necessidades
exploracao fixos; conveniéncia de | urgentes; necessidades

localidade, tempo, | diarias em  pequenos

esforco e sortimento. | pacotes; servico rapido;
introducdo  rapida de
novos produtos; preparo
do proprio lanche.

N&o gostam | Extensdo e lotagdo; | Sortimento e linha de | Sortimento muito limitado;
or¢camentos dédo | produtos limitados; | nenhuma vantagem
errado; o sortimento | precos altos se | quanto ao preco; produtos
ofusca a | comparados com os | frescos limitados; itens
conveniéncia hipermercados mudados frequentemente.

Quadro 1: O que os clientes gostam e nao gostam de acordo com o formato do varejo
Fonte: CCRRCA (2007, p.17)

Conforme Parente (2000), os vérios formatos de lojas varejistas de alimentos
sdo: bares, mercearia, padaria, minimercado, loja de conveniéncia, supermercado
compacto, supermercado convencional, superloja e clube atacadista ou “atacarejo”.
Os formatos de varejo alimenticio sédo classificados de acordo com a area de
vendas, niumero meédio de itens, porcentagem de vendas néo-alimentos, numero de

check-outs e se¢bes, como mostra o quadro 2:
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Formatos de Area de NUmero % de Numero Secoes
lojas vendas/ m? | médio de | vendas de
itens nao- check-
alimentos outs
Bares 20-25 300 1 i Mercearia_, lanches e
bebidas.
Mercearias 20-95 500 3 ) Mercearia, frios, laticinios e
bazar.
Padaria 50-100 1000 1 i Padaria}, _mercearia, frios,
laticinios e lanches
Minimercado 50-100 1000 3 1 Mercearia, frios, laticinios e
bazar.
Loja 3 _de 50-250 1000 3 1-2 Mercearia, frios, laticinios e
conveniéncia bazar, lanches
Supermercado 300-700 4000 3 2.6 Merceal_ria, hottifrgti, carnes,
compacto aves, frios, laticinios, bazar.
Supermercado Mercearia, hortifruti, carnes,
convencional 700-2500 9000 6 7-20 aves, frios, laticinios, bazar,
peixaria.
Superloja Mercearia, hortifruti, carnes,
3000-5000 14000 12 25-36 | aves, frios, laticinios, bazar,
téxtil, eletronicos, padaria.
Hipermercado Mercearia, hortifruti, carnes,
7000-16000 45000 30 55-90 |aves, frios, laticinios, bazar,
téxtil, eletrénicos, padaria
Clube Mercearia, hortifruti, carnes,
atacadista 5000-12000 5000 35 25-35 | aves, frios, laticinios, bazar,
téxtil, eletronicos.

Quadro 2: Formato de lojas do varejo alimenticio no Brasil
Fonte: Adaptado de PARENTE (2000)

O Banco Nacional de Desenvolvimento Econdmico e Social (BNDES, 1996)
classifica o varejo alimenticio, de acordo com a tecnologia, em: auto-servico, sendo
enquadrados o0s supermercados, hipermercados e lojas de conveniéncia; e
tradicionais, abrangendo armazéns, padarias e mercearias. Os bares vendem
produtos para consumo imediato, atendem a clientela interessada em consumir
lanches rapidos e bebidas alcodlicas e ndo alcodlicas. As mercearias e padarias, por
serem anteriores a configuracdo varejista de auto-servico sao organizacdes
chamadas tradicionais, nelas os consumidores necessitam solicitar aos atendentes
os produtos que desejam. As mercearias geralmente localizam-se em regides de
baixo poder aquisitivo, onde ndo ha potencial de vendas para supermercados e sao
caracterizadas por oferecerem produtos de linha basica para a manutencdo da
residéncia. Embora em sua génese as padarias tivessem o objetivo de oferecer paes
e bolos, sua gama de produtos e servigcos tem aumentado e concorrido com bares,

devido ao oferecimento de lanches rapidos, e com mercearias e supermercados, por



23

possuirem sessfes que apresentam servicos semelhantes ao de auto-servigo.
Nesse sentido, nota-se que as mercearias e padarias tém aumentado seu mix de
servicos, tornando-os muito semelhantes aos de auto-servico.

Segundo Motta (2007), a incorporacdo do auto-servico por parte dos
segmentos tradicionais demonstra o0 sucesso desse formato e isso se deve
principalmente ao perfil dos consumidores modernos, que desejam encontrar tudo o
que precisam para a casa em um Uunico local, de preferéncia proximo de sua
residéncia ou trabalho, de forma réapida e com preco apropriado. Os servicos
possuem uma caracteristica especifica enquanto mercadoria, pois ao serem
produzidos inserem o cliente no processo de producao e, portanto, sua satisfacéo
influencia na qualidade com que o servico é oferecido.

Para Goldman (2001), a anélise de posicionamento de mercado de uma loja
varejista pode ser analisada de acordo com o seu formato. A tendéncia de
diversificacao de formatos possui tanto fatores positivos quanto negativos, pois pode
contribuir para over-storing, como também dividir os consumidores com varejistas de
outros formatos, gerando disputa entre eles. Nao limitar-se a um formato ou canal
torna-se, assim, uma maneira de atender as necessidades da clientela de forma
mais completa. Desta maneira, existem empresas que atuam em varios formatos,
com diferente posicionamento de preco, amplitude e profundidade de produtos
(MORGANOSKY, 1997).

Para buscar uma queda nos custos, 0s grandes grupos iniciaram a adocéo do
“Power Center”, nome dado ao conceito de duas lojas no mesmo espaco fisico,
unindo varejo (supermercado, hipermercado ou supercenter) e wholesale store ou
“atacarejo” de alimentos de um mesmo grupo (por exemplo, Pao de Agucar/Casino e
Wal-Mart); ou, ainda, associando varejo de alimentos, de uma rede, com varejo de
material de construcdo civil, de outra rede (por exemplo, Leroy Merlin e Dicico)
(VAREJO..., 2008; ASSAI..., 2008).

Desta forma, surge a competitividade entre formatos que eram
complementares. A tabela 4 mostra os formatos de varejo alimenticio, relacionando-

0S com 0 numero de lojas e porcentagem de vendas.
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Tabela 4 - Estrutura do varejo brasileiro

Tipo de varejo Numero de lojas % Vendas
Total Varejo 399.410 100
(auto-servico) 70.286 80,8
50 ou mais check-outs 135 10,6
20 a 49 check-outs 587 17
10 a 19 check-outs 1.602 15,1
5 a 9 check-outs 3.923 13
1 a 4 check-outs 64.039 25,1
Tradicionais (padarias e mercearias) 329.124 19,2

Fonte: Censo 2004/2005

A Abras, entidade oficial da categoria, também oferece sua classificacao
(tabela 5). Observa-se que o varejo alimenticio de auto-servico nos EUA é
responsavel por um percentual de vendas superior a 80%, apesar de possuir um
percentual quantitativo de lojas de apenas 17,59%. Os formatos onde mais se
compram alimentos nos Estados Unidos sdo mostrados na tabela 5 (SUPERHIPER,
2009b). Percebe-se que os supermercados tiveram uma leva queda, dando espaco

para os supercenters e 0s discounts.

Tabela 5: Formatos varejistas onde mais se compram alimentos nos EUA

Formato 2005 (%) 2006(%) 2007(%) 2008(%) 2009(%)
Supermercado 67 64 61 60 56
Supercenter 22 23 24 25 27
Clube atacadista 7 6 7 6 7
Loja de desconto 2 4 3 3 5
Loja de Sortimento Limitado 1 2 3 4 3
Gourmet/especial 1 1 3 3 2

Fonte: SUPERHIPER (2009, b)

Na América Latina ha quatro tipos de varejo alimenticio (REARDON;
BERDEGUE, 2002). No primeiro h4 uma variedade de pequenas lojas de full-service
que tendem a ser independentes (ndo de cadeia), variando de quiosques a
pequenas lojas tradicionais de full-service, comercializando alimentos ou se
especializando em peixe, carne, frutas, vegetais ou padaria.

O segundo grupo sdo os mercados tradicionais (ar livre ou coberto), que sao
as feiras livres ou os mercados municipais na tradicdo brasileira. Eles variam de
plaza markets, que ficam no centro da cidade ou na vizinhanga e se organizam em
linhas de pequenos varejistas ou em uma mistura de varejo e atacado. O terceiro
grupo € caracterizado por pequenas lojas de auto-servico (menores que 0S
supermercados) que tendem a ser em cadeias, e variam de hard discounts a lojas

de conveniéncia.
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E finalmente, o quarto grupo é formado por grandes lojas de auto-servi¢o, em
cadeias ou independentes. Geralmente elas sdo classificadas como supermercados
(com aproximadamente 350 a 400 m2 e/ou com 3-4 ou mais caixas), ou como

hipermercados.

2.1.2 Evolucao dos supermercados

Berman e Evans (2004) definem os supermercados como lojas de auto-
servico que oferecem produtos para atender a todas as necessidades de
alimentacdo, higiene e limpeza doméstica. Surgiram nos Estados Unidos na década
de 1930 e, no Brasil, na década de 1950. O supermercado Disco, o primeiro do
Brasil, foi inaugurado em 1952, no Rio de Janeiro (LAS CASAS, 1994). Porém, a
aceitacdo e o desenvolvimento dos supermercados no Brasil foram diferentes dos
Estados Unidos devido a fatores socioecondmicos: n&do havia pressao para
economizar tempo; a maioria da populacdo ndo era motorizada; o consumidor era
acostumado ao servico de entrega; 0s supermercados ndo apresentavam grandes
diferencas nos precos; e eles concorriam com mercearias, feiras livres e acougues
(SOUZA; ALMEIDA, 2007).

Mais recentemente ocorreram duas mudangas cruciails no setor
supermercadista da América Latina nos anos 90: a rapida consolidacdo e
multinacionalizacdo (REARDON; BERDEGUE, 2002). Antes dos anos 1990, o varejo
supermercadista brasileiro era financiado, principalmente, por capital doméstico, o
que limitava sua expansdo no pais e a ado¢do de inovacgdo, pois havia restricdes
legais a entrada de investimento direto estrangeiro (IED) (BELIK; SANTOS, 2002).
Segundo Lima-Filho, Oliveira e Watanabe (2009), nos paises de renda alta e média-
alta, como o Brasil, esse investimento é realizado por grandes cadeias varejistas
globais. Hoje, o setor € dominado por cadeias globais; das cinco maiores, trés sao
internacionais. Entre 1990 e 2006, o numero de lojas teve um crescimento de 38%, a
area de vendas em m? subiu 42,1% e a quantidade de check-outs cresceu 27,5% (O
BRASIL..., 2008). A consolidagao, “multinacionalizagao” e aumento da competicao
sdo as trés forcas principais que caracterizaram o varejo de alimentos a partir do
inicio da década de 1990 (FARINA, 2002).

A partir de 2000, o varejo supermercadista no Brasil intensificou sua evolugéo,
principalmente em se tratando do faturamento, tamanho de area de vendas e

namero de empregos direto gerados, quando as grandes redes (Wal-Mart, Carrefour
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e Pao de Aculcar) passaram a aumentar suas operacdes comerciais por meio de
aquisicdes e aberturas de novas lojas em pontos ainda ndo comerciais (SILVA,
2009). Os supermercados abandonaram suas antigas estruturas, investindo em
grandes conglomerados de vendas, os shopping centers, que integram dezenas de
estabelecimentos comerciais para atender as necessidades dos clientes
(SENHORAS, 2003). Revisao teorica conduzida por Lima-Filho, Oliveira e Watanabe
(2009), revela que os supermercados sdo o principal canal de distribuicdo de
alimentos nos paises de renda alta e média-alta.

Em 2005, o Wal-Mart se tornou a maior empresa do mundo. Esse fato
chamou a atencdo, pois foi a primeira vez que uma empresa do setor varejista
ultrapassava uma empresa industrial, como a automobilistica e de energia (SOUZA,
ALMEIDA, 2007).

O faturamento do setor supermercadista brasileiro cresceu 6,7% em relacao a
2008. Em 2009, as grandes lojas classificadas como de auto-servico (50 ou mais
check outs) registraram queda nas vendas (6,4%). Isso ocorreu porque as
operadoras estdo fazendo adequacbGes nos hipermercados, tornando-os mais
compactos, utilizando mais tecnologia e mantendo o mix de produtos e 0S servi¢cos
oferecidos. Tanto que o formato de loja que teve o maior crescimento (9,3%) nas
vendas foi o supermercado [20 a 49 check-outs] (SUPERHIPER, 2010).

Na figura 1, € mostrada a evoluc¢ao do faturamento dos vinte maiores grupos
supermercadistas do Brasil. A linha de tendéncia evidencia que o faturamento

desses estabelecimentos esta aumentando.
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Figura 1: Evolugéo do faturamento dos 20 maiores grupos supermercadistas no Brasil
Fonte: Adaptado de SuperHiper (2005) e SuperHiper (2010).

Nos Estados Unidos e na Europa Ocidental, ha um grupo da elite varejista
(n&o apenas os supermercados) que aumentaram rapidamente o escopo de suas
operacbes para além dos mercados domésticos, por meio de um movimento
baseado em fusbes e aquisicdes, essas empresas detém posicdo dominante nos
mercados do Oeste da Asia, Europa Ocidental e América Latina. A principal
caracteristica desse movimento é a expansdo de escala e escopo de suas
operacfes de abastecimento, organizadas através de redes locais e globais de
compra de uma grande quantidade de produtos, alavancadas por uma complexa
estrutura logistica (SOUZA; ALMEIDA, 2007).

No lado da demanda, os determinantes para o grande crescimento dos
supermercados na América Latina foram similares aos observados na Europa e nos
Estados Unidos na metade do século XX. Entre eles foram: a urbanizacdo, a
entrada das mulheres no mercado de trabalho e o rapido crescimento da renda da
populacdo. E do lado da oferta, a liberalizagdo do comércio nos anos 1980 tornou
mais facil e barato importar produtos alimenticios e ndo alimenticios, o que implica
na economia de escopo (REARDON; BERDEGUE, 2002).

2.1.2.1 Classificacdo dos supermercados

O supermercado € uma instituicdo caracterizada por utilizar tecnologia de
auto-servico destinada ao segmento de massa (LIMA-FILHO, 1999). A tabela 6
mostra a classificacdo dos supermercados por tamanho de acordo com o nimero de
check-outs segundo o BNDES (1996) e Flud (2006). Este ultimo considerou as
caracteristicas locais da cidade e classificou os supermercados em pequeno, médio
e grande.

Tabela 6 - Classificacdo dos supermercados

Classificacdo dos Tamanho por nimero de Tamanho por nimero de
supermercados por porte check-outs (BNDES, 1996) check-outs (FLUD, 2006)
Pequeno Até 4 -
Pequeno/médio 5-9 Até 3
Médio 10-19 4-10
Grande 20-49 Acima de 10
Hipermercado 50 ou mais -

Fonte: BNDES (1996) e Flud (2006, p.43).
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Os pequenos localizam-se em lugares de grande circulacdo de pessoas, nao
possuem estacionamento e, em geral, apresentam pouca amplitude e profundidade
restrita, concentrando-se em artigos de primeira necessidade, e onde de verifica um
ticket médio baixo, pois o consumidor compra produtos para reposi¢éo imediata. Nos
supermercados de tamanho médio e grande, o perfil de compra é diferenciado, pois
o cliente realiza suas compras mensais ou de volume superior a compra de
reposicdo nesse local, fazendo com que o ticket médio se torne maior
(FIGUEIREDO; MELLO, 2009).

2.2 Satisfacdo do consumidor

Para Howard e Sheth (1969), a satisfacdo € uma funcdo do grau de
congruéncia entre as aspiracdes e a realidade percebida das experiéncias do
consumidor. Para Oliver (1981), ela € o resumo do estado psicologico resultante
guando a emocao em torno da desconfirmacéo de expectativas é acoplada com os
sentimentos prioritarios dos consumidores sobre a experiéncia do consumo.

Giese e Cote (2000) realizaram uma revisdo tedrica sobre a satisfacdo do
consumidor e sugeriram que ela é formada por trés elementos basicos: resposta
(reacdo), foco e tempo. O elemento “resposta” pode ser cognitivo ou afetivo, o “foco”
€ o produto ou servico oferecido e o “tempo” é a duragcdo do consumo. Esses trés
elementos foram utilizados para analisar dados de 135 entrevistas e verificar sua
consisténcia com a literatura. Os resultados indicaram que o0s consumidores
consideram a satisfacdo como um construto afetivo, alertando os autores para
concluirem que a satisfacdo é uma resposta afetiva sumaria em torno do produto ou
servigo.

Para Bloemer e Polesz (1989), a satisfacdo do consumidor € um conceito que
pode ser avaliado de modo direto e indireto. Os profissionais de marketing tendem a
utilizar o ultimo derivando a satisfacdo das vendas, mas essa abordagem apresenta
alguns inconvenientes. Primeiro, o modo indireto € uma visdo post hoc que néo
oferece uma oportunidade adequada para as politicas de comercializagao flexiveis
para mudar as condi¢cdes do mercado. Segundo, a abordagem néo esclarece como
as diferencas sobre as vendas impactam na satisfacdo. Terceiro, no caso de um
nivel de consumo estavel, ndo é claro se a causa do consumo é a satisfacdo, ou a

compra habitual, ou a simples rotina de comprar. E, por fim, no modo indireto, todos
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os resultados do comportamento do consumidor sdo resumidos em uma venda.
Essas desvantagens do modo indireto podem ser prevenidas utilizando o modo
direto para avaliar a satisfacdo do consumidor. Nele, os consumidores sao
guestionados diretamente sobre suas avaliagdes e sua satisfacdo com a marca.

A literatura teoriza que a satisfagdo dos consumidores pode ser dividida em
dois tipos: satisfacdo especifica da transacao e a satisfagdo cumulativa (YI, 1991). A
primeira se refere a avaliacdo que os consumidores fazem apdés uma compra
especifica, e a segunda se refere a classificacdo baseada na experiéncia do
consumidor (JOHNSON; FORNEEL, 1991). Esses dois construtos ndo séo
independentes. Experiéncias anteriores, que constituem a satisfagdo cumulativa,
afeta a expectativa e, portanto, a satisfacdo especifica da transa¢éo. Por outro lado,
cada nova experiéncia com a firma ira complementar a satisfacdo cumulativa. Como
o cliente adquire mais experiéncia ao longo do tempo, Brunner, Stocklin e Opwis
(2008) assumiram que em relacao a fidelidade, a satisfacdo cumulativa se torna
mais importante e menor peso € dado no encontro atual entre cliente e vendedor. Os
consumidores que sdo bastante experientes e tem uma satisfacdo cumulativa alta,
por exemplo, ndo irdo, provavelmente, se sentirem insatisfeitos por causa de uma
experiéncia negativa. A satisfagdo cumulativa deles funciona como um amortecedor,
uma vez que os clientes sabem que a qualidade do servico € geralmente elevada.
No entanto, para um cliente com nenhuma experiéncia, esta podera ser a primeira e
Unica relagdo com essa firma (BRUNNER; STOCKLIN; OPWIS, 2008).

Segundo Oliver (1997), a vantagem de analisar a satisfacdo como especifica
de uma transacdo é que ela capta as reacfes psicolégicas que o cliente tem a
respeito do desempenho de um bem/servico em uma determinada ocasido ou num
determinado periodo de tempo. Outra vantagem citada por Jonhson, Anderson e
Fornell (1995) é que essa abordagem permite que, quando o gerente realiza
mudang¢as em fun¢do do feedback do consumidor, o resultado dessa melhora no
desempenho afeta a percepcdo mais recente do consumidor em relacdo a
experiéncia de compra.

Ja a vantagem da abordagem cumulativa € que, como ela reconhece que 0s
clientes levam em consideracdo toda a sua experiéncia de compra para tomar
decisdes quanto a recompra, entdo ela prevé melhor o comportamento e a intencéo
de compra dos clientes (OLSEN; JOHNSON, 2004).



30

No Brasil, Dantas (2001) afirma que a satisfacdo esta ligada a qualidade do
bem oferecido ou do servigo prestado e somente quem percebe a qualidade é quem
consome o0 bem ou servico. Entdo, ndo adianta a empresa oferecer produtos de
Otima qualidade técnica se o consumidor ndo percebe essa qualidade.

Para Farias (1998), a satisfacdo € considerada a maior saida da atividade de
marketing e € considerada um elo entre os processos de compra e consumo, que
resultam em fenémenos de pds-compra, tais como mudanca de atitude, repeticéo de
compra e lealdade a marca.

A satisfagdo do consumidor ganhou maior destaque no mundo a partir dos
anos 1980 com a intensificagdo da concorréncia e do mercado de servicos. Com
iss0, varios paises criaram indices nacionais para mensurar a satisfacdo do cliente.
Na Suécia foi criado o barémetro de satisfacdo do cliente sueco (SCSB), nos
Estados Unidos, o indice de Satisfacdo do Cliente (ACSI), na Europa, o indice
Europeu de Satisfacdo do Cliente (ECSI), entre outros (GONZALEZ; AMORIM;
RAMOS, 2004).

O SCSB avalia a satisfacao global identificando o grau de satisfacdo geral, da
confirmacgéo de expectativa e a distancia com o produto ideal. Em outras palavras, a
satisfacdo € definida como a funcao desses trés indicadores. Uma vantagem dessa
abordagem é que as causas da satisfacdo ndo se confundem com o préprio
fenbmeno. Além disso, outras vantagens sdo que a falibilidade das medidas é
reconhecida e levada em conta, e que a definicdo dos indicadores de satisfacdo do
cliente pode ser ponderada de modo que sua composi¢cao tem um impacto maximo
na lealdade e na retencdo de clientes (FORNELL, 1992). Essa abordagem da
satisfacdo global utilizando trés indicadores é adotada nessa pesquisa
(THEODORIDIS; CHATZPANAGIOTOU, 2009; FORNELL, 1992; BRYANT; CHA,
1996).

O SCSB foi adotado e adaptado para a construgcdo do ACSI (FORNELL,
1996) e o sucesso desses dois indices inspirou a criagdo do ECSI (JUHL;
KRISTENSEN; OSTERGAARD, 2002). O ACSI e o ECSI também avaliam a
satisfacdo como sendo cumulativa (OLSEN; JOHNSON, 2004).

No ACSI, a satisfacdo global é afetada pela qualidade percebida, pelo valor
percebido e pelas expectativas; e, por conseguinte, a satisfacdo afeta as
reclamacdes e a lealdade dos consumidores. Nota-se que os trés indicadores

(satisfacdo geral, expectativa e distancia com o produto ideal) sdo ponderados pelo
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modelo para maximizar o relacionamento entre o ACSI e a reteng&o do consumidor,
a consequéncia mais importante da satisfacdo (BRYANT; CHA, 1996).

A base do ECSI € uma modelagem de equacfes estruturais com variaveis
latentes. Nela, a satisfacdo € influenciada pela imagem percebida da empresa,
expectativa dos consumidores, qualidade percebida e valor percebido. Este ultimo,
por sua vez, é influenciado pela expectativa, qualidade percebida dos
produtos/servicos, e qualidade percebida dos elementos que compdéem o0 servico,
como o atendimento e a atmosfera. E, por ultimo, a fidelidade é ligada a satisfacéao
dos clientes e a qualidade percebida dos elementos do servico (JUHL;
KRISTENSEN; OSTERGAARD, 2002).

No Brasil, Rossi e Slongo (1998) desenvolveram o Método Brasileiro de
Pesquisa de Satisfacdo de clientes. Esse método surge a partir das consideracdes
do estado-da-arte sobre a satisfagdo, da experiéncia acumulada pelos autores e da
realizacdo de benchmarketing em empresas pioneiras que realizam pesquisas de
satisfacdo no Brasil. Nessa abordagem, a pesquisa de satisfacdo de clientes
apresenta duas etapas distintas: uma exploratéria e qualitativa, com o objetivo de
gerar os indicadores de satisfacéo utilizados na segunda etapa, a quantitativa, que
tem o propésito de medir o grau de satisfacdo dos clientes. Os autores afirmam que
nao adianta medir a satisfacdo/insatisfacéo dos clientes em relacdo aos elementos
para os quais os clientes se mostram indiferentes. Por isso errar na definicdo desses
elementos pode comprometer toda a pesquisa. Esse método € enquadrado nos
estudos de perspectiva agregada sobre satisfacdo, na abordagem cumulativa e na
avaliacdo do desempenho da empresa sem a necessidade de avaliar também as
expectativas do cliente.

A pesquisa de satisfacdo de clientes € um instrumento que fornece a voz do
cliente por meio da avaliagdo do desempenho da empresa a partir do ponto de vista
do cliente, medindo a qualidade externa ou o desempenho em seus negocios e
indicando estratégias futuras de comercializacdo e marketing (ROSSI; SLONGO,
1998). Um alto nivel de satisfacdo pode ter um impacto positivo na fidelidade do
consumidor, sendo que ela é objetivo final das medidas de satisfagdo (MITTAL;
ROSS; BALDASARE, 1998; SIVADAS; BAKER-PREWITT, 2000). E, mais ainda,
comparado com o consumidor fiel, o ndo fiel é muito mais influenciado por
informagbes negativas sobre os produtos e servicos (DONIO; MASSARI;
PASSIANTE, 2006).
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Porém, alguns autores sugerem que a satisfacdo ndo é uma preditora
confidvel para a fidelidade do cliente (STORY; HESS, 2006; REICHHELD, 2003).
Nessa perspectiva, € possivel ser um consumidor satisfeito, mas néo leal. O ponto
principal € que os consumidores fiéis estdo sempre satisfeitos, mas consumidores
satisfeitos ndo sado sempre leais (PLESHKO; BAGER, 2008). Macllroy e Barney
(2000) reiteram que o construto satisfacdo € um fator necesséario, mas nao suficiente
para garantir a fidelidade.

Pleshko e Bager (2008) testaram a hipétese, nos Estados Unidos, de que ha
uma relacdo positiva entre a satisfagdo do consumidor e a fidelidade em quatro
varejistas: health clubs, clinica médica, lojas de conveniéncia e fast food. Eles
encontraram uma relacdo significante entre esses construtos, mas a dire¢cao nao foi
conforme o esperado, ou seja, 0 aumento da satisfacdo associou-se a diminui¢éo na
fidelidade. Os autores afirmaram que isso pode ter acontecido em razdo de que
nesses tipos de servicos o uso continuo (fidelidade) de uma determinada marca
pode levar a niveis baixos de satisfacdo. Ou eventualmente, a euforia inicial
(satisfacdo) com uma Unica marca diminui com o tempo e com 0 uso repetitivo
(fidelidade).

Numa pesquisa conduzida por Evrard (1989), na Frangca, com objetivo de
investigar a influéncia do envolvimento como um determinante da satisfacdo do
consumidor, oito relacdes entre o consumidor e o objeto foram identificadas:
hedbnica (mistura de importancia e prazer), sinal (expressividade social do produto),
cognitiva (procura de informacdes e conhecimento), sociabilidade (contexto social),
estimulacdo (incluindo aspectos afetivos da experiéncia de consumo), processo de
escolha, frequéncia de uso e satisfacdo (gerada pela utilidade do produto). O autor
confirmou a hip6tese de que o envolvimento e a satisfacdo apresentam uma relacao
positiva.

No Brasil, Farias e Santos (2000) realizaram um estudo a fim de avaliar um
esquema teorico da satisfacdo do consumidor no segmento da terceira idade na
rede hoteleira, investigando os antecedentes da satisfacao e utilizando a Modelagem
de Equacdes Estruturais (SEM). A pesquisa revelou que o desempenho,
desconfirmacao, justica e emocdes sdo os principais antecedentes. As emocodes se
referem as respostas hedbnicas que emergem durante o uso de um produto ou
experiéncia de consumo, e a justica sugere que as partes envolvidas em uma troca

se sentirdo tratadas com justica e ficaréo satisfeitas.
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Os antecedentes sobre valor percebido e qualidade do servico tém sido
estudados extensivamente como antecedentes da satisfagdo do consumidor
(ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY, 1985; SPRENG; OLSHAVSKY, 1993). De
maneira geral, os pesquisadores concluiram que essas dimensdes tém um efeito
positivo sobre a satisfagdo. Henning-Thurau e Klee (1997) propuseram trés relagdes:
qualidade do servigco como antecedente da satisfacao; satisfacdo sendo antecedente
da qualidade; e qualidade e satisfacdo como sendo um Unico construto. Bahia,
Paulin e Perrien (2000) reiteram as duas primeiras relacdes causais, mas
argumentam que a qualidade dos servi¢os e a satisfagao do cliente sdo claramente
duas construc@es distintas. Eles vdo mais longe, sugerindo que quando o servigo é
complexo, realizado em uma base regular e exigem niveis mais elevados de
envolvimento, a qualidade dos servicos pode gerar satisfacdo. Além disso, quando
0S servi¢cos sdo percebidos como uma mercadoria, em seguida, a satisfacdo pode,
de fato, influenciar a qualidade do servigo.

O estado de satisfacdo, indiferenca e insatisfacdo € um produto de dois
processos. Primeiro, o processo cognitivo de comparar o desempenho percebido do
produto com o desempenho esperado, definindo a desconfirmacdo positiva ou
negativa. Segundo, com o aumento do desempenho, as necessidades dos clientes
sdo mais bem alcancadas, aumentando a satisfacdo. O ponto béasico é que a
satisfacdo pode ser uma funcédo de duas principais variaveis: a desconfirmacéo de

expectativa e o0 desempenho do produto (SWAN, 1988).

2.2.1 Paradigma da desconfimacéao de expectativas

Diferentes discussGes tém sido feitas para explicar os determinantes da
satisfacdo do consumidor. E observado, porém, que a discussdo baseada no
Paradigma da Desconfirmacdo de Expectativas € uma das mais aceitas. De acordo
com ela, o nivel de satisfacdo e insatisfacdo € resultado de um processo de
avaliacdo em que os consumidores comparam o desempenho percebido do produto
com sua expectativa sobre o produto. Ha uma desconfirmagéo positiva quando o
desempenho do produto supera a expectativa, gerando um efeito positivo, e uma
desconfirmacdo negativa quando ocorre 0 contrario, gerando um efeito de
desapontamento; quando o desempenho do produto iguala a expectativa, a
desconfirmacéo é nula (OLIVER, 1980; DAGENAIS; DUHAIME, 1992; DOONG,; LAl,
2008; BROWN et al, 2008). A medida que a satisfacdo estaria interligada aos
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processos de desconfirmagdo zero e positiva, a insatisfagcdo seria resultado da
desconfirmacdo negativa das expectativas do consumidor (CHURCHILL;
SURPRENANT, 1982).

De acordo com Dubrovski (2001), a confirmagdo das expectativas pode
ocorrer em dois niveis. No primeiro, as expectativas sdo baixas e o produto é
totalmente adequado. No segundo, o nivel maximo, as expectativas sédo elevadas,
demandando um produto mais complexo.

No modelo de desconfirmacdo de expectativas elaborado por Oliver (1977,
1980), os consumidores assumem um padrdo normativo pré-consumo ou formam
expectativas observando o desempenho do produto, comparando seu real
desempenho com suas normas e expectativas, formando percepcbes de
desconfirmacdo, combinando essas percepcdes com 0s niveis de expectativa
formados e, dessa forma, construindo os julgamentos de satisfagdo (OLIVER, 1989).

Esse modelo explora a decisdo de recompra dos consumidores em cinco
estagios: (a) primeiramente eles priorizam a compra de um bem ou servico
especifico, formando uma expectativa inicial nesse processo; (b) depois eles
desenvolvem percep¢gbes do seu desempenho com o uso do produto; (c) o
desempenho percebido e suas expectativas iniciais sdo comparados; (d) o nivel de
satisfacdo é construido de acordo com a desconfirmacdo; e (e) os consumidores
satisfeitos podem apresentar uma intencao de recompra, enquanto os nao satisfeitos
podem n&o comprar o produto novamente (OLIVER, 1980).

Esse modelo implica que os consumidores adquirem bens e servicos com
expectativas de recompra relativas ao desempenho observado. Desse modo, a
expectativa torna-se um padrdo de comparacdo para com todos os julgamentos
sobre o uso do produto feito pelo consumidor (YUKSEL; YUKSEL, 2001; TEAS;
PALAN, 2003). Por muitos motivos, a expectativa ndo parece ser o padréo correto
para os modelos. O modelo de satisfacao/insatisfacdo dos consumidores
desenvolvido por Olshavsky e Spreng (1989) se afasta dos modelos anteriores por
dois motivos. O primeiro € que o desejo assume 0 lugar das expectativas como
padrao comparativo e no segundo uma visao mais compreensiva do comportamento
relevante para a determinagdo da satisfacdo/insatisfacdo é adotado. Neste, a
expectativa influencia a satisfacdo, mas de dois modos diferentes: na formacao do

“desejo” de compra/uso de um bem e na percepg¢ao de seu desempenho.
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7

Nestas condi¢cdes, quando o desempenho do servico é melhor do que o
inicialmente esperado, h4 uma desconfirmacédo positiva entre as expectativas e o
desempenho, o que resulta na satisfacdo. E quando o desempenho do servigo é
como o esperado, had uma confirmacao entre expectativa e percepcao, o que resulta
na satisfacdo. Ao contrario, quando o desempenho do servico ndo é tdo bom quanto
o esperado, hd uma desconfirmacdo negativa entre expectativa e percepcao,
ocasionando o descontentamento (YUKSEL; YUKSEL, 2001).

Basicamente, ha dois métodos de investigacao da
confirmagéo/desconfirmacéo de expectativas. A primeira € a abordagem inferida (ou
abordagem subtrativa), e a segunda é a abordagem direta (ou abordagem subjetiva)
(MEYER; WESTERBARKEY, 1996). A primeira envolve a computacdo da
discrepancia entre as expectativas e as avaliacbes de desempenho. Isso requer
pesquisas para tracar as informacdes relativas as expectativas dos consumidores
diante do servico prestado e ao desempenho percebido. Esse ordenamento é
subtraido para formar a terceira variavel, a confirmacdo-desconfirmacdo. A
abordagem direta requer o uso de escalas de julgamentos priméarios para medir a
confirmacédo-desconfirmagdo, como do melhor do que o esperado até o pior que 0
esperado (YUKSEL; YUKSEL, 2001).

Pesquisa conduzida por Cardozo (1965) revela que individuos que
apresentam uma expectativa esperada pequena avaliam mais significantemente o
produto do que as pessoas que apresentam uma expectativa muito alta. Cardozo
mostrou que a desconfirmacao negativa das expectativas de desempenho resultam
em avaliacdes menores do que foi obtido em condi¢gbes de expectativa mais baixas.

O efeito positivo da desconfirmacéo foi introduzido por Olshavsky e Miller
(1972) em uma matriz 2x2 apresentando altos e baixos niveis de expectativas dos
individuos e o desempenho do produto. Ao contrario dos resultados de Cardozo
(1965), sujeitos com altos niveis de expectativa na condicdo de desempenho baixo
do produto, o avaliaram melhor do que o0s sujeitos com baixa expectativa na
condicdo de baixo desempenho do produto, enquanto os individuos com alta
expectativa e na condicdo de alto desempenho do produto, o avaliaram de forma
pior do que 0s sujeitos com baixas expectativas e alto desempenho do produto. Os
autores concluiram que as avaliacbes de desempenho tendem a ser assimiladas em

direcdo as expectativas se desconfirmadas positivamente ou negativamente.
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Antes de Oliver (1973), nenhum autor mensurou a desconfirmacéo
isoladamente. Eles apenas mostraram que a expectativa influencia a avaliacdo dos
produtos pos-exposicdo e que o desempenho atual do produto influencia a sua
avaliacdo. No estudo de Oliver (1977), a magnitude e a direcdo da experiéncia de
desconfirmacao foram assumidas de acordo com dois postulados: a desconfirmacao
negativa percebida é resultado de altas expectativas; e a desconfirmacgdo positiva

percebida é decorrente de baixas expectativas.

2.2.2 Modelos de mensuracao da satisfagcdo do consumidor

Marchetti e Prado (2001) classificaram os trés grupos principais de modelos
de mensuracdo da satisfacdo do consumidor e da qualidade percebida em: a)
modelos baseados no paradigma da desconfirmacéo; b) modelos fundamentados na
multiplicidade de indicadores da satisfacdo; c) e modelos apoiados em métodos de
equacdes estruturais.

Em relacdo ao primeiro grupo, os autores discorrem sobre modelos baseados
na relacdo entre expectativas e performance (desempenho), como o Modelo
Servqual;, modelos fundamentados na performance percebida, como o Modelo
Servperf; modelos apoiados na performance ponderada pela importancia; e modelos
fundamentados na relacdo entre nivel minimo aceitavel, nivel desejado e
performance. Eles objetivam a avaliacdo da satisfacdo por atributos, que permite

identificar as especificidades da operacdo das empresas.

No Modelo Servqual (figura 2), Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985)
fornecem um construto para avaliar se o servico esta satisfazendo as expectativas
do cliente. O modelo dos gaps de Parasuraman e colegas (PARASURAMAN et al.
1985, 1988) é uma tentativa de estudar a percepc¢do dos consumidores sobre a
qualidade de servicos (especificamente o gap 5). Para eles, além da “qualidade
percebida”, que se da por meio das dimensdes técnica e funcional, ha o aspecto da
‘qualidade esperada”, que € funcdo de quatro grupos basicos de fatores:
comunicacdo com o mercado, imagem corporativa e da loja, propaganda boca-a-
boca e necessidades do consumidor, além, obviamente, da experiéncia do cliente

com o produto ou loja.
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Figura 2: Modelo Servqual.
Fonte: Adaptado de (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985).

O gap 5 refere a lacuna entre o servico esperado e 0 servico percebido. A
figura 2 indica que a qualidade percebida do servico é o resultado da comparacéo
que o consumidor realiza entre o servico esperado e o percebido, sendo que a
comparacao nédo é diferente daquela feita pelos consumidores na avaliacao de bens;
gue difere os servigos é a natureza das caracteristicas avaliadas (PARASURAMAM,;
ZEITHAML; BERRY, 1988):

O segundo grupo de modelos, os fundamentados na multiplicidade de
indicadores da satisfacdo, se baseia na influéncia da atribuicdo, da equidade, da
desconformidade (ja discutida anteriormente) e da resposta afetiva sobre a
satisfacdo. A teoria da atribuicdo pressupde que a saida do processo de transacao
sera avaliada em funcdo do sucesso ou do fracasso, e as causas dessas saidas

estao relacionadas a fatores internos, externos ou a outros fatores, como a influéncia
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da equipe de vendas nesse processo. A teoria da equidade relaciona-se ao principio
de que as saidas do processo de transacdo sdo proporcionais as entradas de cada
uma das partes, desse modo, ambas as partes, se sentirdo tratadas de forma
equitativa (OLIVER; DeSARBO, 1988). A resposta afetiva do consumidor refere-se
aos sentimentos positivos ou negativos que os consumidores associam com o bem
ou servigo apds a compra e durante o uso (BROCKMAN, 1998).

O modelo proposto por Oliver (1997) utilizou a escala Likert, com as variaveis
mostradas no quadro 3, para mensurar a satisfacdo. Nesta escala, cada item é um
indicador de um construto formador da satisfacao.

Este modelo objetiva obter a avaliagdo global da satisfacdo do consumidor,
captando todas as dimensdes atreladas a seu conceito, oferecendo uma abordagem
mais ampla dos indicadores que ndo sao controlados pela organizacdo (OLIVER,
1997).

Itens da escala

Indicador

Este foi um dos melhores_ _com o qual eu | Desempenho e qualidade global
trabalhei.

©) € exatamente 0 que eu preciso. Atendimento das necessidades
®) nao funciona tdo bem quanto deveria. Expectativas ndo atendidas

Estou satisfeito com o

Satisfacéo

As vezes eu ndo sei se devo continuar trabalhando
com o

Dissonancia Cognitiva

Minha escolha em usar o foi certa.

Atribuicdo de Sucesso

Se pudesse fazer de novo, escolheria trabalhar com
outra empresa.

Arrependimento

Eu realmente estou gostando do

Afeto Positivo

Me sinto culpado por ter decidido trabalhar com o

Atribuicdo de Insucesso

N&o estou feliz por estar trabalhando com o

Afeto Negativo

Se cliente do tem sido uma experiéncia agradavel.

Avaliacdo de compra

Estou certo de que fiz a escolha certa quando me
tornei cliente do

Atribuicdo de sucesso

Quadro 3: Escala de Satisfacéo
Fonte: Oliver (1997)

O terceiro grupo de modelos, os apoiados em métodos de equacdes
estruturais, se fundamenta na premissa de que a satisfacdo ndo pode ser avaliada
por ela mesma, sendo mensurada por medidas mais precisas, avaliando construtos
como a qualidade percebida, as expectativas dos consumidores, o valor percebido, o

comportamento de reclamacodes e lealdade ao fornecedor, a satisfacéo, e suas inter-
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relacbes (MARCHETTI; PRADO, 2001). O presente estudo serd baseado nesse

terceiro grupo.

Para mensurar o nivel de satisfacdo de consumidores de diversas industrias,
Fornell e Johnson (1993) criaram e testaram um modelo, utilizando a Modelagem de
Equacbes Estruturais (SEM), mostrado na figura 3. Os entrevistados foram
guestionados sobre suas expectativas, percepcbes do desempenho e o nivel de
satisfacdo em relacdo a bens e servicos. Os autores admitiram teoricamente que a
diferenciagcdo aumentaria o desempenho percebido que, por sua vez, aumentaria a

satisfacdo, e que a diferenciacéo teria um efeito direto nas expectativas.

Desempenho esperado

Satisfacao

Diferenciagdo

Figura 3: Modelo de Avaliacdo da Satisfacdo de consumidores
Fonte: Fornell e Johnson (1993).

Os resultados da pesquisa de Fornell e Johnson (1993) revelaram que a
diferenciacdo agrega niveis mais altos de desempenho percebido e,
consequentemente, o nivel de satisfacdo. Além disso, a grande variacdo da
satisfagdo do consumidor em relagdo as empresas pode ser explicada pela
diferenciacéo, via desempenho percebido. Os resultados também demonstram que
as expectativas variam com o desempenho percebido, e que ela tem um efeito
positivo sobre a satisfacao.

Em um estudo anterior, Johnson e Fornell (1991) propuseram uma estrutura

para mensurar e comparar a satisfacdo, incorporando 0s principais fatores
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identificados na literatura, como mostra a figura 4. Os antecedentes primarios da
satisfacdo percebida foram as expectativas e o desempenho percebido em relacao
ao produto, por isso, no modelo proposto, elas afetam diretamente a satisfacao,
através do construto da desconfirmacao. As diferencas individuais e a categoria do
produto influenciam a satisfacdo através dos construtos de expectativa e

desempenho.

Diferenc¢as individuais || Expectativas
Satisfacdo

Categoria

Comportamento

Desempenho percebido

Figura 4: Modelo de Satisfagéo
Fonte: Johnson e Fornell (1991), p.274.

Assim, de acordo com esses modelos baseados na SEM, a satisfacdo dos
consumidores pode ser mensurada em funcdo de varios construtos (variaveis
latentes) que, no caso da presente pesquisa, sdo os atributos de imagem dos

supermercados, que serao revisados no proximo item.
2.3 Atributos de imagem

A conceitualizacdo da imagem da loja e a formulagdo de seu construto tém
ganhado atencao da literatura de marketing, em geral, e o varejo, em patrticular, ha
pelo menos 50 anos (LINDQUIST, 1974). A imagem é essencial para atrair e reter
clientes (HELGESEN; HAVOLD; NESSET, 2010). Na maioria dos casos, a imagem
da loja é representada por construtos com diversos atributos (MARKS, 1976). Doyle
e Fenwick (1974) e Bloemer e Ruyter (1998) descrevem a imagem da loja como a
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avaliacdo do consumidor sobre todos 0s aspectos mais marcantes da loja
percebidos individual e ponderadamente. Até hoje ndo ha definicdo consensual da
imagem da loja devido a disparidade existente entre suas diversas formas de
conceitualizacdo (MORSCHETT; SWOBODA; FOSCHT, 2005; SPINELLI; GIRALDI,
2004).

Os consumidores fazem varias associa¢cdes, em sua memoria, em relagédo a
determinada empresa. No contexto varejista, as associacdes se referem a imagem
da loja encontrada na mente dos consumidores e € formada tipicamente pela
variedade de atributos funcionais da loja (GUPTA; PIRSH, 2008; ORTH; GRENN,
2009), podendo mudar depois de cada nova compra (OH et al.,, 2008). Essa
abordagem enfatiza que o consumidor sustenta e confia em sua opinido em relacéo
a loja. Nas decisbes de compra, os consumidores se baseiam mais na imagem da
loja do que nos seus aspectos tangiveis. Os varejistas apresentam imagens proprias
que podem influenciar a qualidade percebida dos produtos e as decisdes dos
consumidores em relacéo a escolha da loja (SPINELLI; GIRAULDI, 2004).

Para Pan e Zinkhan (2006), os atributos de imagem sédo as formas como a
loja € percebida pelos clientes e a visita a ela depende fortemente da sua imagem.
Recentemente, a imagem da loja se refere a avaliagdo cumulativa da loja vista como
uma marca, e como todos os servicos e produtos oferecidos por ela (GREWAL,
LEVY; LEHMANN, 2004).

E importante notar que cada uma das diferentes necessidades de um cliente
€ ponderada exclusivamente para cada ocasido. Portanto, a eficacia de um formato
de varejo alimenticio depende, em grande parte, da proposta de valor global
procurada pelo cliente para uma ocasido particular. Esses atributos formam uma
hierarquia (uma piramide) que, por sua vez, influencia a aceitacdo dos compradores
e a preferéncia a diferentes formatos de varejo. Os atributos sdo (CCRRCA, 2007):

a) experiéncia: a experiéncia total de compra

b) servico: assisténcia antes, durante e depois da compra

c) conveniéncia: eficiéncia de tempo e esforgo

d) preco: baixo preco

e) localizag&o: proximidade e acesso

f) qualidade: grau de exceléncia

g) entretenimento: excitagao, festividade, “algo para todos”
h) sortimento: escolha de produtos
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Muitos autores tém distinguido diferentes atributos que fazem parte da

imagem de uma loja. Lindquist (1974-75) analisou 19 estudos e definiu 9 elementos,

comuns a ele (Quadro 4).

Atributo

Definicdo

“Merchandise”

Refere-se aos bens e servicos oferecidos pela loja, ou seja,
variedade de produtos, marca e tipo, garantia e preco

Servicos Servicos em geral, servicos dos vendedores, existéncia de
auto-servico, facilidade de troca de produtos, entrega e
politica de crédito

Clientela Classe social a que pertence os consumidores, consisténcia

da auto-imagem e o pessoal da loja

Facilidades fisicas

Existéncia de elevadores, ar condicionado e banheiros, bem
como o espacamento dos corredores e tipo de iluminagao,
layout e arquitetura

Conveniéncia

Conveniéncia em geral, localizagéo e estacionamento

Esforco promaocional

Ofertas, propaganda, displays, simbolos e cores

Atmosfera da loja

Atributos relacionados ao sentimento do cliente de prazer,
aceitacdo e conforto

Fatores institucionais

Imagem conservadora/moderna da loja, reputacédo e
confianca

Satisfacéo pds-venda

Corresponde a possibilidade de devolug&o ou troca de
produtos adquiridos

Quadro 4: Atributos determinantes de imagem para avaliagdo de lojas varejistas

Fonte: Lindquist (1974-75)

Hansen e Deutscher (1977-78) realizaram uma pesquisa exploratéria junto a

900 individuos nos Estados Unidos para tentar identificar e comparar os atributos

importantes de supermercados e lojas de departamento. Dentre 41 atributos

utilizados pelos autores, o Quadro 5 destaca os dez principais para o0 setor

supermercadista.

Dimensao

Atributos

Merchandise

Confianga nos produtos
Alta Qualidade

Alto valor para meu dinheiro
Amplo estoque

Servicos

Presteza dos vendedores
Numero adequado de vendedores

Facilidades fisicas

Limpeza da loja

Facilidade de movimentacéo dentro da loja
Facilidade para encontrar os itens desejados
Rapidez no caixa

Quadro 5: Atributos de imagem determinantes para avaliacdo de supermercado
Fonte: Hansen e Deutscher (1977-78), p.64-64 e 69
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Pesquisa conduzida nos Estados Unidos, Kerin et al. (1992) usaram trés
dimensbGes e onze atributos para predizer o valor percebido de lojas de
supermercado (Quadro 6). O estudo conclui que, embora todos os atributos sejam
bons preditores de valor, as caracteristicas relacionadas a dimensao “experiéncia de

compra” sdo mais importantes na explicagdo do valor percebido das lojas.

Dimenséo Atributos
Experiéncia da compra Limpeza da loja
Variedade de produtos
Politica de pagamento
Amizade e cortesia dos funcionérios dos
caixas,empacotadores e demais empregados da
loja
Tempo de espera no caixa
Prego baixo todos os dias Hortifruticolas
Carne bovina
Demais produtos
Qualidade permanente dos produtos | Hortifruticolas
Carne bovina
Demais produtos
Quadro 6: Atributos determinantes para avaliagdo de supermercados
Fonte: Kerin et al.(1992), p,385-6.

No Brasil, ha, pelo menos, trés pesquisas que tratam de atributos de imagem
da loja. A primeira, de Rojo (1998), teve como objetivo identificar os atributos mais
importantes citados pelos consumidores, numa amostra de 1.400 (classe A, B, C e
D) entrevistas em S&o Paulo, Minas Gerais e Parana, para avaliar o0s
supermercados. Os atributos foram: preco, ofertas e promocgdes, atendimento,
qualidade, variedade, crédito, frente de caixa e pereciveis.

O segundo estudo € de Lima-Filho (1999), que teve como objetivo
desenvolver um modelo para avaliacdo de valor de supermercado, sob o ponto de
vista do consumidor. Para isso, foram conduzidas entrevistas com 200 mulheres
responsaveis pela compra de supermercados de sua familia na cidade de Campo
Grande-MS. O estudo permitiu identificar as caracteristicas determinantes do
supermercado que o cliente leva em consideracdo. Dentre os atributos analisados
(quadro 7), os mais valorizados pelas entrevistadas foram a substituicdo de produtos
estragados e/ou vencidos e limpeza da loja. No entanto, elas usaram a exposicao e
organizacdo dos produtos, limpeza da loja e qualidade dos produtos hortifruticolas

para perceber valor.
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Atributos de imagem Substituicdo de produtos estragados e/ou vencidos, variedade
de produtos e marcas, atencdo e cortesia dos funcionarios,
disponibilidade de funcionarios para informar, limpeza da loja,
espaco para locomocdo dentro da loja, facilidade de
localizacdo dos produtos, qualidade dos produtos
hortifruticolas, exposicdo e organizacdo dos produtos,
qualidade da carne bovina e do agougue, facilidade de
pagamento, preco, ofertas e promocoes, rapidez no caixa e
facilidade de acesso e localizacao.

Quadro 7: Atributos de imagem da loja avaliados por Lima-Filho (1999).

Fonte: Elaborado pelo autor baseado em Lima-Filho (1999).

A terceira pesquisa foi realizada por Campolina et al (2007), na cidade de
Anapolis-GO, e revelou que os fatores que mais influenciam o processo de
compra/escolha dos consumidores sdo: preco, opcdes de pagamento, variedade e
qualidade dos produtos, tamanho da loja, higiene, atendimento, localizagéo,
estacionamento, premiagdes e promogoes.

A relacéo entre os atributos de imagem e satisfacdo dos consumidores foi
estudada por muitos autores. Todos os estudos mostrados no quadro 8, indicam
uma relacéo positiva entre esses dois construtos.

O quadro 8 resume os atributos utilizados nos diversos estudos, que serao
revisados no decorrer do texto (capitulo 5), para analise de satisfacdo dos clientes

em supermercados utilizando os atributos de imagem.

Atributos Autores

Limpeza; estacionamento; seguranca; mix de produtos; compra | Gallon et al (2008)
pela internet e a degustacado de produtos.
Produtos, atendimentos e tempo de entrega, comodidade, | Lima (2001)
pagamento e segurancga, contetdo informacional e apresentacao
da home page.

Atendimento no agougue, atendimento do caixa, agilidade na | Romaniello, Amancio
entrega, variedade de produtos e marcas, pregco dos produtos, | e Terceti (2008)
padaria e promoc¢des oferecidas.

Eficacia nos servicos de caixa, atmosfera no supermercado, | Prado e Marchetti
servicos de panificacdo, presteza no atendimento e carnes e frios | (1997)

Presenca do empacotador, opcdes diferenciadas de pagamento, | Révillion (2000)
limpeza, decoracdo; modernidade e eficiéncia dos equipamentos;
organizacdo das sec0Oes, qualidade das carnes, frios e laticinio,
opcOes de produtos importados, tecnologia do supermercado;
visibilidade dos produtos; facilidade de se ter o cartdo de crédito
do estabelecimento, terminais de computadores para consulta de
precos, sistema de compra por telefone, fax ou internet,
competéncia dos colaboradores e servicos de entrega a
domicilio.

Acesso adequado para a loja e dentro dela, qualidade dos | Pettigrew, Mizerski e
alimentos, entrega em domicilio, descontos; desconforto com | Donavan (2005)
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Atributos Autores
filas; funcionarios do estabelecimento, localizacdo conveniente
dos produtos e a funcionalidade dos equipamentos da loja.

Conveniéncia, fatores institucionais, prego e atendimento. Jinfeng e Zhilong
(2009)

Atendimento, preco, conveniéncia, merchandising, produto e | Theodoridis e

atmosfera Chatzipanagiotou
(2009)

Quadro 8: Atributos analisados na mensuracdo da satisfacdo dos clientes em
supermercados.
Fonte: Elaborado pela autora

Esses estudos mostram a grande importancia dos atributos de imagem na
formacdo da satisfacdo dos consumidores e, por isso, devem ser analisados

conjuntamente.

2.4 Modelo Tedrico
O modelo tedrico utilizado neste estudo foi adaptado de Theodoridis e
Chatzipanagiotou (2009). No modelo original (Figuras 6 e 7), os autores mostram a

relacdo entre os atributos de imagem e a satisfacao de clientes em supermercados.
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E1 Suficiente

1
EZ Conhecimento

El Amigaveis Funcionarios

E4 Cuidado
1
@——— Apresentacio
-
Bons
E7)— Prego/quali , Preco

\
Pregos comp.

Cheiro

1
Atmosfera Satisfacdo 21

1
@—D— Temperatura

E13 Frateleiras
E10)—] Quaidade |4 Produto
E13 1 Waredada
E16 - Carrinhos
1 1 | Conveniéncia

E17 Corredores

18 2 Letreiros 1

19 . Cores Merchandising

20 : Facihdade

Figura 5: Modelo Inicial de Theodoridis e Chatzinanagiotou (2009).
Fonte: Adaptado de Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009) pela autora.

Os autores aplicaram 630 questionarios junto a clientes em 15 lojas de
supermercados da cidade de Attiki County, Grécia. Para selecionar os entrevistados,
foram escolhidos um em cada cinco compradores que entravam nas lojas. As
entrevistas foram conduzidas em diferentes dias da semana e em todos os turnos de
funcionamento dos supermercados.

Para definir os atributos de imagem e as variaveis, os autores se basearam
em estudos prévios de Lindquist (1974-75), Oppewal e Timmermans (1997), e Keh e
Teo (2001); e para a satisfacdo, buscaram em Crosby e Stephens (1987), Bryant e
Cha (1996) e Fornell (1992).

Primeiramente, foi realizada uma Analise Exploratoria Fatorial (EFA),
resultando em 6 fatores (atributos de imagem) e 20 variaveis (indicadores). Para
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confirmar essa estrutura, foi feita a Analise Fatorial Confirmatéria (CFA) usando o
software AMOS 7.0. Os indices de ajuste (CFI=0,921, GFI=0,938, AGFI=0,914,
TLI=0,902 e RMSEA=0,05) sugeriram que o modelo com 6 variaveis latentes

representa uma boa estrutura, como mostra a figura 5 (modelo inicial).

Suficiente

Conhecimento

90¢

Amigaveis Funcionarios
E4 Cuidado
ES 1 Apresentagéo
E6 ] Bons
@——1’ Prego/quali. - Preco
Pregos comp.

1
Satisfacéo "@

1
@-’ Prateleiras
1 1
Qualidade Produto
1
E15 Variedade
1
Carrinhos
1 1| Conveniéncia
@_. Corredores

Figura 6: Modelo Final de Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009)
Fonte: Adaptado de Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009) pela autora

ApOs esses procedimentos, a analise dos dados investigando a relagéo entre
os atributos de imagem e a satisfacdo dos consumidores foi conduzida. Os
coeficientes estimados mostraram que os atributos funcionérios, produto, preco e
conveniéncia foram estatisticamente significativos, enquanto a atmosfera e o
merchandising n&do foram significantes na determinagdo da satisfacdo dos
consumidores, como mostra a figura 6 (modelo final).

A seqguir, os atributos de imagem definidos por Theodoridis e

Chatzipanagiotou (2009) no modelo inicial sdo detalhados. S&o eles: produto, preco,
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merchandising, funcionarios, atmosfera e conveniéncia. Nota-se que as variaveis de
todos os atributos foram analisadas nesta pesquisa.

Para Levy e Weitz (2000), a variedade dos produtos é definida como o
namero de diferentes itens de uma categoria de produtos. A percepcao da variedade
dos produtos certamente influencia a imagem da loja e a satisfacdo dos clientes
(ANSELMSSON, 2006). Estudo conduzido por Juhl, Kristensen e Ostergaard (2002),
para investigar o grau de satisfacdo dos consumidores em cinco paises europeus,
revelou que a qualidade do produto € o atributo mais importante da imagem da loja.

Uma grande variedade de itens pode atrair mais consumidores e influenciar
diretamente na compra de mais produtos. O grande sortimento de produtos pode
minimizar os custos percebidos (exemplo: tempo e esforco) de cada item de compra
e facilitar a tarefa (exemplo: facilita a comparacdo entre produtos). Em outras
palavras, um varejista que oferece maior variedade de categorias e itens de
produtos pode melhorar a conveniéncia da compra e facilitar as visitas pelos
consumidores a diferentes lojas (DELLAERT; ARENTZE; BIERLAIRE, 1998).

O preco quer em conjunto ou isoladamente com a politica do produto,
contribui para o posicionamento do varejista (MCGOLDRICK, 1990). O cliente avalia
a oferta de varejo em termos de perda. A politica de precos refere-se aos custos
monetéarios e ele é um dos atributos mais importantes nas decisdes de compra do
consumidor (HORTMAN et al., 1990). Além disso, o nivel de preco € um fator que
influencia a escolha do formato do varejo e é determinante nas decisées de compra
de diferentes grupos de consumidores (CARPENTER; MOORE, 2006).

Os formatos varejistas séo significantemente diferentes em termos de nivel de
precos das mercadorias oferecidas. Um preco mais elevado representa uma medida
gue remete imediatamente aos custos, o que diminui a vontade de comprar dos
consumidores. Pregos baixos, na forma de promoc¢des de venda e mesmo em
termos gerais, podem criar um maior trafego de clientes na loja e aumentar as
vendas de uma determinada categoria de produtos (PAN; ZINKHAN, 2006).
Entretanto, a resposta dos consumidores para os preco baixos pode variar. Eles
podem utilizar uma estratégia de escolher o preco mais alto para maximizar a
qualidade esperada do produto (TELLIS; GAETH, 1990).

O merchandising € uma ferramenta gerencial que tem sido utilizada
progressivamente pelos varejistas para facilitar o encontro entre a oferta e a

demanda, através do controle da apresentacdo dos produtos nos pontos de venda.
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Quando se trata de dominar essa ferramenta, as apostas dos varejistas e fabricantes
sao altas, pois ela afeta a captura de clientes e a apropriacao de lucro pela empresa
(BARREY, 2007). O desenvolvimento do merchandising € responsavel pela linha de
produtos oferecidos e pela fonte primaria de renda das empresas (CHOI; GASKILL,
2000). Ressalta-se, ainda, que as vendas de uma loja varejista estao positivamente
relacionadas ao seu merchandising (KUMAR; KARANDE, 2000).

A relacdo entre consumidor e varejista, através da busca de bens,
informacdes, caixas, entre outros, € reforcada pela prestacdo de servico que
aumenta experiéncia positiva de compra do cliente, afetando o comportamento
futuro de compras do mesmo (REYNOLDS; BEATTY, 1999). Segundo Bove e
Johnson (2006), o relacionamento com os vendedores gera trés tipos de beneficios
para os clientes: confianca, beneficio social e atendimento especial. O primeiro
refere-se a reducao de risco e da ansiedade gerada pelo relacionamento, a lealdade
dos funcionérios para com o cliente e o fato de o consumidor saber o que esperar do
servico. O beneficio social inclui 0 reconhecimento pessoal, a familiaridade e o
desenvolvimento de uma amizade entre os individuos. E o tratamento especial diz
respeito a descontos, economia de tempo, oferecimento de servigos adicionais e
reconhecimento das necessidades dos clientes. As percepcbes a respeito do
desempenho dos vendedores é um fator critico que influencia a satisfagdo (DARIAN;
TUCCI; WIMAN, 2001), ja que muitos consumidores gostam de conversar e
socializar durante as compras, buscando uma experiéncia social fora de casa. Por
isso, lojas com vendedores simpéticos e comunicativos atraem muitos clientes (PAN;
ZINKHAN, 2006).

Outro importante atributo da imagem da loja é a atmosfera, que se refere ao
ambiente criado através da combinacdo de um conjunto de elementos visuais do
espaco fisico da loja (cores, displays, elementos decorativos, entre outros) e da
estimulacdo dos sentidos [cheiro, condicdo do ar, mauasica, claridade]
(THEODORIDIS; CHATZIPANAGIOTOU, 2009; OH et al., 2008). Para Kotler (1973),
a atmosfera da loja é o esforco para criar o ambiente fisico que fornece emocdes
especificas para consumidores, influenciando na sua decisdo de compra. As lojas
com uma atmosfera agradavel sdo suscetiveis a aumentar a experiéncia positiva de
compra, satisfacdo dos clientes (BABIN; DARDEN, 1996; KOO, 2003; SALAZAR,
FARIAS, 2006; ORTH; GREEN, 2009) e a percep¢ao da qualidade dos produtos
(OH et al, 2008).
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Para que os consumidores tenham uma percepcao positiva e favoravel em
relacdo ao varejo, € necessario aprimorar a atmosfera da loja através da
remodelagem do seu layout para fazer com que o0s clientes se movimentem
facilmente ao longo dela, facilitando a procura por produtos (KOO, 2003). Pesquisa
conduzida por Finn e Louviere (1996), em shopping centers, revelou que 0s
consumidores estdo propensos a tomar uma decisdo sobre o local da compra
baseado no ambiente e atmosfera do shopping, demonstrando a grande importancia
desse fator para os clientes.

Finalmente, a conveniéncia representa um importante fator de estimulo a loja.
Ela se refere ao layout e ao design, que ajuda o consumidor planejar sua compra em
termos de orientacéo e direcdo. Eles também se tornam habeis em compreender os
varios sinais e rotulos e controlar a compra (BITNER, 1990). Para Pan e Zinkhan
(2006), a conveniéncia € o beneficio-chave que o0s compradores procuram
atualmente no ambiente moderno. Nesse sentido, as percepc¢des dos consumidores
em relacdo a ela terdo uma influéncia positiva na satisfagdo com o servi¢o. O custo
percebido com tempo e esforco influencia as percepcdes dos consumidores sobre a
conveniéncia do servico (BERRY; SEIDERS; GREWAL, 2002).
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3. METODO DE PESQUISA

O presente capitulo aborda o método de pesquisa utilizado nesta dissertacao.
Primeiramente realiza-se a caracterizacdo do estudo, definindo o tipo de pesquisa
utilizado. Em seguida, apresentam as hipoteses de pesquisa, a populacdo e
amostra, o método de coleta dos dados e, finalmente, o0 método de analise dos
dados, discorrendo sobre a Modelagem de Equacdes Estruturais.

3.1 Caracterizacao do estudo
Pesquisa é o conjunto de elementos sisteméticos, fundamentado no raciocinio
l6gico, que tem por finalidade encontrar solugcbes para problemas propostos através
da utilizacdo de métodos cientificos (ANDRADE, 2006). Este estudo esta dividido em
duas partes. Primeiramente, foi feita uma pesquisa bibliografica sobre o varejo, a
satisfacdo dos clientes e a imagem da loja. Depois foi conduzida uma pesquisa
empirica com clientes de supermercados.
Segundo Collis e Hussey (2005), as pesquisas podem ser caracterizadas de
acordo com varios critérios:
a) o objetivo da pesquisa- as razdes nas quais ela é feita. Sdo elas: pesquisa
exploratdria, descritiva, analitica ou preditiva.
b) o processo da pesquisa- a forma de coleta e andlise de dados. Séo elas:
pesquisa quantitativa ou qualitativa.

c) alogica da pesquisa- se ela se move do geral para o especifico ou ao contrario.
d) resultado da pesquisa- se ela resolve um determinado problema ou faz uma
contribuicdo geral para o conhecimento. Sdo elas: pesquisa aplicada ou basica.

Essa pesquisa caracteriza-se como analitica, indutiva, quantitativa e basica. A
analitica tem como objetivo entender fenbmenos, descobrindo e medindo a relacéo
entre eles, indo além da descricdo das caracteristicas. Nela, é importante identificar,
e se possivel, controlar as variaveis nas atividades de pesquisa, permitindo que as
variaveis criticas ou as ligagbes causais sejam mais bem explicadas (COLLIS;
HUSSEY, 2005). Para Rodrigues (2007), a pesquisa analitica identifica partes,
fatores, elementos e circunstancias relativas ao objeto, podendo classificar tais
aspectos, descrever e definir causas.

Para Collis e Hussey (2005), o método quantitativo envolve coletar e analisar

dados numéricos e aplicar testes estatisticos. Nesse caso, o pesquisador testa uma
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teoria ao definir hipoteses e coleta de dados para confirmar ou refutar as hipéteses
(CRESWELL, 2007).

A indutiva se forma a partir da observacdo da realidade empirica, indo do
especifico para o geral. A pesquisa basica € aquela que esta sendo conduzida para
aumentar o entendimento de questdes gerais, sem énfase em sua aplicacao
imediata (COLLIS; HUSSEY, 2005).

3.2 Hipoteses da pesquisa

A relacdo entre os atributos de imagem da loja e a satisfacdo do consumidor é
mencionada em muitos estudos da literatura, como mostrado na revisdo tedrica
(GAIL; SCOTT, 1995; BLOEMER; DE RUYTER, 1998; HACKL; SHARITZER; ZUBA,
2000; GOMEZ; MCLAUGHLIN; WITTINK, 2004).

Apesar disso, ainda ha questdes ndo esclarecidas sobre o conceito,
operacionalizagdo e a natureza das duas construcdes. No entanto, para 0s
varejistas, o problema é como lidar com o aumento da concorréncia levando em
conta a dindmica dos diferentes atributos da loja para melhorar a satisfacdo do
cliente. Para tomar decisfes relativas a isso, eles necessitam saber mais sobre o
papel de cada atributo da loja, tais como: produto, atmosfera, funcionarios, preco,
merchandising e conveniéncia (THEODORIDIS; CHATZIPANAGIOTOU; 2009).

A literatura mostra que os resultados e a combinacao dos atributos relativos a
imagem da loja ndo sdo necessariamente aplicaveis em todos os ambientes
varejistas (BIRTWISTLE; CLARKE; FREATHY, 1999). Desde que a concepcao e
operacionaliza¢ao do construto dos atributos de imagem da loja foram desenvolvidas
em diferentes contextos culturais, a ndo validade com a amostra foi considerada
possivel (THEODORIDIS; CHATZIPANAGIOTOU; 2009). Assim, o primeiro objetivo
deste estudo é identificar os atributos de imagem dos supermercados e agrupa-los
em fatores e o segundo é analisar a relacdo entre os atributos da loja e a satisfacéo
do consumidor no contexto brasileiro.

Um dos objetivos deste estudo exige a verificagdo da satisfacdo dos
consumidores. Assim estabelecem-se as seguintes hipoteses de pesquisa, seguindo
o modelo final de Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009):

H1- O atributo “funciondrios” tem efeito positivo sobre a satisfagdo dos
consumidores.

H2- O atributo “prec¢o” tem efeito positivo sobre a satisfacdo dos consumidores.
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H3- O atributo “produto” tem efeito positivo sobre a satisfacdo dos consumidores.
H4- O atributo “conveniéncia” tem efeito positivo sobre a satisfacdo dos

consumidores.

3.3 Populacédo e amostra

O estudo foi conduzido na cidade de Campo Grande, Mato Grosso do Sul,
nos domicilios da zona urbana, tendo como elemento os responsaveis pela compra
de supermercado de sua familia.

Para selecionar os domicilios a serem entrevistados, foi realizada uma
amostra quantitativa probabilistica, selecionada através do modelo estatistico de
conglomerados (PPT — Probabilidade proporcional ao tamanho) em trés estagios,
gue consiste em: selecdo dos bairros (dados IBGE/PLANURB), selecdo de
quarteirbes (mapas atualizados e numerados) e selecao de domicilios, através de
pulos sistematicos previamente estabelecidos. Em uma populacdo infinita, a um
nivel de confianca de 95% e erro amostral 5% (p=0,5), 0 nimero minimo a ser
amostrado € 385 pessoas, a pesquisa entrevistou 400 individuos. Foram cumpridas
cotas de regidao (IBGE/PLANURB, 2007) e de classe, segundo a Associacao
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2010), como mostra o Quadro 9.

Regides Populacéo de Classe Sdcio Estimativa de classe sécio econbmica
Urbana cada regiéo (hab.) Econbmica de Campo Grande
Centro 73.569 Classe A 4%
Segredo 68.567 Classe B 25%
Prosa 71.572 Classe C 55%
Bandeira 103.135 Classe D 15%
Anhandui 168.997 Classe E 1%
Lagoa 104.818
Imbirussu 115.894
Total 706.552
Amostragem
Regido/Classe Total | A B C D E Total (%)
Econbmica
Centro 40 3 19 18 - - 10
Segredo 49 - 3 30 15 1 12
Prosa 47 4 15 21 7 - 11,75
Bandeira 60 4 25 23 7 1 15
Anhandui 99 4 12 58 24 1 25
Lagoa 60 - 14 39 7 - 15
Imbirussu 45 - 14 31 - - 11,25
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Total 400 15 102 220 60 3 100

Total (%) 100% 4 25 55 15 1 100%

Quadro 9: Cotas de regiao/classe econdmica e Amostragem.
Fonte: IBGE/PLANURB (2007); ABEP (2010); Elaboragé&o pela autora.

Para a classificacdo das classes econdmicas, utilizou-se a escala da
Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP, 2010), na qual a
classificacdo ocorre segundo um sistema de pontos, que depende da posse de itens
e do grau de instrucdo do chefe de familia.

Os respondentes n&o receberam nenhum incentivo, contribuindo
voluntariamente. As entrevistas foram conduzidas por uma empresa especializada
em pesquisa de mercado entre os dias 16 e 21 de junho de 2010 e aplicadas por
entrevistadores treinados para esse tipo de abordagem, sob a orientacdo de um

supervisor.

3.4 Método de Coleta dos dados

Foram feitas entrevistas pessoais nos domicilios, sendo que o respondente foi
o responsavel pela compra de mantimentos para o domicilio.

Um questionario é um grupo de questdes criadas para coletar dados dos
respondentes e € um instrumento cientificamente desenvolvido para medir
caracteristicas relevantes de individuos, empresas e fendbmenos (HAIR et al.,
2005a). O questionario aplicado foi formado por trés partes (Apéndice). A primeira
contempla a identificacdo do entrevistado (sexo, idade, estado civil, escolaridade,
renda e frequéncia de compra), a segunda € relativa aos atributos de imagem e a
terceira parte, a satisfacdo dos consumidores. O questionario foi estruturado e
composto por perguntas fechadas, no qual os construtos de importancia e atribuicdo
foram operacionalizados através de escalas no formato Likert, com variacdo de 1
(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Ressalta-se que 0 questionario
construido foi baseado em Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009).

Um instrumento preliminar com 30 itens de atributos de imagem foi designado
por Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009) para capturar o construto de imagem da
loja. Esses autores realizaram entrevistas em profundidade para validar os atributos,
sendo que sete deles foram abandonados e trés incluidos no questionario final,
resultando em 26 itens. Assim, a versdo adaptada final utilizou uma escala Likert de
sete pontos, na qual os entrevistados foram solicitados a indicarem sua

concordancia com cada atributo. Para o ambiente brasileiro, considerou-se essa
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escala muito ampla e adotou-se uma escala de 5 pontos, como ressalta Villar
(2009).

A satisfacao do cliente é conceituada como uma satisfacao global, em vez de
avaliacdo pés compra de uma transacdo especifica. Para isso, foi utilizada uma
escala de trés itens baseada nos trabalhos anteriores de Fornell (1992) e
Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009). Os entrevistados foram solicitados a indicar
a concordancia com cada item seguinte: qudo satisfeitos eles estdo com os
supermercados que freqiientam, como esses supermercados correspondem as suas
expectativas e, finalmente, quao perto estd o supermercado de ser o seu ideal.
Depois foi criada uma escala adicional, através da média aritmética das trés escalas,
com um nivel aceitavel do Alfa de Cronbach (0=0,943), que foi utilizada como uma
variavel endégena no modelo.

As dimensdes e variaveis de pesquisa utilizadas por Theodoridis e
Chatzipanagiotou (2009) [Quadro 10] foram as mesmas utilizadas nesta pesquisa,
porém, com a utilizacdo da Analise Fatorial Exploratdria (EFA), as dimensdes
(fatores) e variaveis compondo cada fator foram diferentes, como sera discutido mais
adiante. Na presente pesquisa, foram incluidas variaveis que Theodoridis e
Chatzinanagiotou (2009) descartaram do modelo, como a promocédo de venda, o
acesso ao estacionamento dos supermercados e as campanhas publicitarias
(THEODORIDIS, 2010). No estudo original de Theodoridis e Chatzipanagiotou
(2009) foram realizadas 20 entrevistas em profundidade com consumidores de

supermercados e, através delas, algumas variaveis foram descartadas no modelo.

Dimensofes Variaveis

Pessoal Boa apresentacgéo

Preocupacéo com o consumidor
Simpatia dos funcionarios

Tem conhecimento

Numero apropriado

Atmosfera Temperatura apropriada
Sistema de ar condicionado
Limpeza

Cheiro agradavel

Produtos Variedade

Qualidade

Disponibilidade

Preco Precos baixos em comparacdo com a
concorréncia.

A relagéo preco-qualidade é boa.
Precos bons.




56

Dimensodes Variaveis

Merchandising Facilidade de encontrar os produtos

Gosta das cores

Sem problema com os rétulos
Conveniéncia dentro da loja Os corredores sao espagosos

Os carrinhos e as cestas ajudam na compra
Quadro 10: Dimens0fes e variaveis de pesquisa

Fonte: Theodoridis e Chatzinapagiotou (2009)

Apoés a definicdo do questionario, realizou-se um pré-teste com o objetivo de
analisar a provavel exatidao e coeréncia de perguntas e respostas (HAIR et al., 2005
b) junto a 10 individuos de mesmo perfil na populagéo-alvo através da amostragem
por conveniéncia, sendo que dois individuos de cada classe. Foram feitos ajustes na

linguagem para melhor compreenséao dos entrevistados.

3.5 Método de Andlise dos dados

A metodologia envolvendo as medidas empregadas e a andlise dos dados
seguem duas etapas. A primeira € confirmar a estrutura dos fatores dos atributos de
imagem da loja mensurados, utilizando a Analise Exploratoria de Fator (EFA), e a
Andlise Fatorial Confirmatoria (CFA) para validar os atributos (HAIR et al., 2005 b). A
segunda é investigar a importancia relativa de cada dimenséo da imagem da loja na
formacdo da satisfacdo do consumidor, utilizando a Modelagem de Equacoes
Estruturais (SEM). As analises foram auxiliadas pelos softwares Minitab 15.0
(MORETTIN; OLIVEIRA, 2006) e AMOS 18.0 (ARBUCKLE, 2007).

A EFA tem como objetivo principal analisar um conjunto de indicadores,
mostrando o menor niumero de fatores necessarios para explicar a correlacdo entre
eles. E uma anélise exploratdria porque ndo ha restricdes quanto ao padrdo de
relacionamento entre as varidveis observadas e as variaveis latentes (HAIR et al.,
2005b)

A SEM agrega varias opcdes de modelos para aplicacdo, entre os mais
comuns estdo os Modelos de Trajetéria (Path Analysis), Modelos de Analise Fatorial
Confirmatoéria (CFA), Modelos de Regressfes Estruturais e Modelos de Mudanca
Latente (PRADO, 2006).

A CFA examina os padrdes de inter-relagédo entre diversas variaveis latentes.
Ela n&o prevé relacdes diretas entre essas variaveis, sendo aplicada para verificar a

validade convergente [os indicadores de cada construto sdo coerentes entre si] e a
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validade discriminante [as variaveis do modelo mensuram construtos diferentes]
entre si (PRADO, 2006).

Nela, os fatores séo as variaveis latentes e cada uma atua como um indicador
de cada fator, pois cada variavel tem uma carga para cada fator. Analisada dessa
maneira, ela é primariamente uma andlise exploratéria por causa do controle
limitado do estudioso sobre quais varidveis sdo indicadores de qual construto
latente. Mas, a SEM pode ter uma funcdo confirmatodria, pois o pesquisador tem
controle sobre esses indicadores e ela permite um teste estatistico da qualidade do
ajuste para a solucéo fatorial apresentada, o que nao é viavel com a utilizacdo dos
componentes principais e andlise fatorial. A CFA é importante na validagdo de

escalas para a medicdo de construtos especificos (HAIR et al., 2005 b).



58

4. RESULTADOS

No presente capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados desta
pesquisa, sendo dividido em seis secdes. A primeira descreve a amostra de
individuos entrevistados. A segunda apresenta e analisa a EFA, mostrando as
variaveis do modelo e seus respectivos fatores (atributos de imagem). A terceira
secdo analisa os construtos, evidenciando a estatistica descritiva dos dados, as
correlacdes entre as variaveis e os Alphas de Cronbach. A quarta secdo descreve a
Andlise Confirmatéria Fatorial (CFA). E a quinta apresenta os resultados da

Modelagem de Equagdes Estruturais.

4.1 Caracterizacdo da amostra

A tabela 7 apresenta as caracteristicas dos entrevistados e o tipo de
supermercado favorito para fazer compras. Alguns nimeros merecem destaque.
Primeiro, apenas 30% dos responsaveis pela compra sdao homens, mostrando que
ainda é uma tarefa das mulheres, configurando-se como uma questdo de género.
Segundo, mais de 30% dos entrevistados ndo sdo escolarizados e apenas 13,6%
possuem nivel superior, revelando uma populacdo pouco exigente em termos de
qualidade. Terceiro, a maioria dos entrevistados (60,5%) preferem grandes lojas,
indicando, possivelmente, por maior variedade de produto. Por dltimo, perto de 39%
dos entrevistados fazem compra uma ou duas vezes por semana, revelando que

61% fazem diversas pequenas compras mensais.

Tabela 7: Caracterizacdo da Amostra

Dimenséo Variaveis Frequéncia Frequéncia
absoluta relativa (%)
Sexo Feminino 283 70,8
Masculino 117 29,2
Idade De 20 a 29 anos 65 16,3
De 30 a 39 anos 81 20,3
De 40 a 49 anos 69 17,3
De 50 a 59 anos 100 25
60 anos ou mais 85 21,3
Escolaridade Desanalfabetizado 122 30,5
Ensino Fundamental 96 24
Ensino Médio 128 32
Ensino Superior 43 10,8
P6s-Graduacao 11 2,8

Estado Civil Solteiro 73 18,3
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Casado\unido estavel 250 62,5
Divorciado 36 9
Viavo 41 10,3
Frequéncia de compra 4 ou mais vezes por semana 51 12,8
2 a 3 vezes por semana 87 21,8
1 vez por semana 107 26,8
1 vez a cada 15 dias 57 14,2
Menos frequentemente 98 24,5
Tipo de supermercado Pequeno 42 10,5
Médio 126 31,5
Grande 232 60,5

Fonte: Dados da pesquisa.

4.2 Andlise exploratodria fatorial (EFA)

Com o intuito de agrupar as variaveis (indicadores) em fatores (variaveis
latentes), foi realizada a Analise Exploratéria Fatorial (EFA) utilizando o software
Minitab, versédo 15.0 (MORETTIN; OLIVEIRA, 2006).

Numa primeira tentativa, foram consideradas todas as 23 variaveis do
modelo, utilizando o método de extracdo dos componentes principais, rotacao
ortogonal (Varimax) e, para definir o nimero de fatores extraidos, o método de raiz
latente (eigenvalue>1) e da variancia explicada. As cargas fatoriais (factors loadings)
e as comunalidades sdo mostradas na tabela 8. Observa-se que nao existiram

cargas em duplicidade.

Tabela 8: Analise Exploratéria Fatorial

Variaveis Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator5 Fator 6 Comunalidade
Amigaveis 0,817 0,117 0,066 -0,040 -0,017 -0,197 0,726
Cuidado 0,796 0,121 0,102 0,014 0,045 -0,121 0,676
Conhecimento 0,737 0,079 0,057 -0,039 0,087 0,131 0,579
Apresentacao 0,672 0,073 0,234 -0,055 0,161 0,111 0,552
Suficientes 0,588 0,074 0,213 -0,146 0,006 0,058 0,421
Precos bons 0,180 0,879 0,105 -0,123 0,068 -0,008 0,835
Preco/Qualidade 0,140 0,853 0,164 -0,087 0,070 -0,010 0,786
Precos competitivos 0,065 0,850 0,046 -0,110 0,045 0,003 0,743
Limpo 0,219 0,024 0,803 -0,080 0,073 -0,101 0,715
Cheiro agradavel 0,211 0,054 0,735 -0,116 0,240 -0,170 0,688
Temperatura 0,083 0,161 0,706 -0,059 0,107 0,123 0,562
Corredores espacosos 0,067 0,136 0,640 -0,129 -0,166 0,342 0,593
Campanhas publicitarias 0,044 -0,041 0,082 -0,822 -0,053 -0,039 0,691
Promocdes 0,175 0,331 0,106 -0,650 0,197 0,038 0,614
Qualidade 0,250 0,299 0,121 -0,255 0,656 0,097 0,671

Variedade 0,157 0,301 0,282 -0,262 0,583 0,175 0,633
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Prateleiras cheias 0,316 0,149 0,344 -0,402 0,550 -0,101 0,715
Letreiro -0,137 -0,173 -0,044 0,181 0,548 0,045 0,386
24 Hs 0,010 -0,041 -0,009 -0,036 0,095 0,825 0,693
Cores agradaveis 0,227 0,067 0,370 -0,282 0,213 -0,110 0,330
Estacionamento -0,082 0,190 0,144 -0,473 0,091 0,272 0,370
Facilidade 0,257 0,266 0,251 -0,361 0,394 -0,143 0,506
Carrinhos 0,156 -0,157 0,35 0,189 0,278 -0,254 0,350
Variancia 3,1639 2,7715 2,7043 1,9635 1,7819 1,0999 13,4850
% Variancia 0,144 0,126 0,123 0,089 0,081 0,050 0,613

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que algumas variaveis possuem uma carga fatorial baixa, ou seja,
a quantidade total de variancia que a variavel tem em comum com um fator do qual
ela faz parte é baixa, conforme orientado por Hair et al. (2005b). Por isso, foram
excluidas da analise as variaveis que possuem uma carga fatorial menor do que 0,5,
sendo retirados os indicadores “estacionamento”, “cores agradaveis”, “facilidade” e
“carrinhos”. Por esse motivo ndo foi testado o efeito que essas variaveis tém sobre a
satisfacdo. Observa-se que o fator 6 abrangeu somente uma variavel, o que néo é
recomendavel por Hair et al. (2005b) na aplicacdo da SEM, por isso ele foi retirado
do modelo.

A EFA foi feita novamente e chegou-se ao resultado final mostrado na tabela
9. Nota-se que a variancia total explicada aumentou de 61,3% para 64,3%. Segundo
Hair et. al. (2005b), uma solucdo que explique 60% da variancia total (em alguns

casos até menos) é satisfatéria.

Tabela 9: Andlise Exploratéria Final

Variavel Fator1 Fator2 Fator3 Fator4 Fator5 Comunalidade
Amigaveis 0,841 0,117 -0,044 0,067 0,056 0,73
Cuidado 0,817 0,109 -0,090 -0,016 0,029 0,688
Conhecimento 0,721 0,084 -0,057 -0,121 0,018 0,545
Boa apresentacéo 0,657 0,072 -0,238 -0,179 0,040 0,526
Suficiente 0,573 0,083 -0,213 -0,074 0,103 0,397
Precos bons 0,176 0,882 -0,113 -0,076 0,106 0,839
Precos competitivos 0,068 0,853 -0,056 -0,055 0,063 0,743
Preco/Qualidade 0,247 0,849 -0,173 -0,089 0,058 0,783
Limpo 0,252 0,008 -0,797 -0,037 0,087 0,708
Cheiro agradavel 0,249 0,032 -0,724 0,210 0,138 0,65
Temperatura 0,076 0,247 -0,714 -0,170 0,047 0,568
Corredores espacosos 0,029 0,148 -0,67 0,048 0,047 0,477

Qualidade 0,247 0,292 -0,119 -0,726 0,210 0,731
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Variedade 0,144 0,295 -0,295 -0,659 0,195 0,667
Prateleiras cheias 0,335 0,152 -0,329 -0,557 0,348 0,675
Letreiro -0,117 -0,200 0,067 -0,514 -0,184 0,356
Campanhas publicitarias 0,021 -0,007 -0,116 0,015 0,89 0,806
Promocdes 0,154 0,350 -0,133 -0,277 0,666 0,684
Variancia 3,0747 2,6747 25237 11,7624 1,5382 11,5736
% Var 0,171 0,149 0,14 0,098 0,085 0,643

Fonte: Dados da pesquisa

De acordo com a EFA da tabela 9, podem-se separar os fatores (construtos) e
suas respectivas variaveis (indicadores) considerando suas cargas fatoriais

(loadings), de acordo com o Quadro 11.

Fatores (variaveis Variaveis (indicadores)

latentes)

Fator 1 | Funcionarios Possuem boa apresentagéo; séo cuidadosos; amigaveis;
possuem conhecimento; e sdo em numero suficiente.

Fator 2 | Preco Os precos séo baixos em relacdo a concorréncia; 0s precos
séo bons; a relacdo preco/qualidade é boa.

Fator 3 | Ambiente Supermercado é limpo; possui um cheiro agradavel; tem uma
temperatura agradavel; e os corredores sdo espacosos.

Fator 4 | Produto Produtos de alta qualidade; variedade de produtos; as
prateleira estdo sempre cheias; sem problemas com 0s
letreiros.

Fator 5 | Promocéao Supermercados possuem campanhas publicitarias e faz
promocoes.

Quadro 11: Fatores
Fonte: Elaborado pela autora

Comparando-se com o estudo de Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009), os
fatores “funcionarios” e “pregco” foram confirmados. A variavel “corredores
espacosos” foi agrupada junto ao fator “ambiente”. No estudo original de Theodoridis
e Chatzipanagiotou (2009) ela foi agrupada com o fator “conveniéncia” que, nesse
estudo, ndo foi encontrado. A hipdtese 4 foi descartada, ja que o atributo
“conveniéncia” nao foi identificado neste estudo. A variavel “letreiro” foi definida no
fator “produto”, sendo que no estudo original foi definida no fator “merchandising”
que, também, nédo foi identificado no presente estudo. E, finalmente, o fator
“‘promocgao”, definido nesse estudo, nédo foi confirmado no estudo de Theodoridis e

Chatzipanagiotou.

4.3 Andlise dos construtos
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Primeiramente, os dados coletados foram analisados, sendo que pontos fora
da curva (outliers) ndo foram identificados e nem campos sem preenchimento
(missingdata). Em seguida analisaram-se cada construto e suas variaveis

observaveis, por meio da estatistica descritiva dos dados (tabela 10).

Tabela 10: Estatistica descritiva dos dados

Construtos Variaveis Média Mediana Moda Desvio Padrdo Vanancia Curtose Assimetria Minimo Maximo Contagem
@ Apres. 4,69 500 5,00 0.64 0,41 9,25 2,68 1,00 5,00 400,00
= Cuidado 4,28 500 500 1,08 1,16 1,56 -1,56 1,00 5,00 400,00
5 Amigaveis 4,42 500 500 0,93 0,86 3,22 -1,88 1,00 5,00 400,00
g Conhec. 4,25 500 5,00 1,09 1,20 1,63 -1,56 1,00 5,00 400,00
=
b Suficiente 4,10 500 5,00 1,33 1,76 0,36 -1,33 1,00 5,00 400,00
g Temp. 4,72 500 5,00 0,72 0,52 12,11 -3,34 1,00 5,00 400,00
5 Limpo 4,77 500 5,00 0,66 0,44 14,22 -3,63 1,00 5,00 400,00
E Cheiro 4,61 500 5,00 0.86 0,73 6,08 2,51 1,00 5,00 400,00
< Corred. 4,39 500 500 1,17 1,38 2,27 -1,89 1,00 5,00 400,00
[=]

i

g Camp. 4,06 500 500 1,32 1,73 0,19 -1,23 1,00 5,00 400,00
o

T Promo. 4,37 500 5,00 1,07 1,15 2,77 -1,89 1,00 5,00 400,00
*g Variedade 452 500 5,00 0,95 0,91 514 2,37 1,00 5,00 400,00
E Qualid. 4,52 500 5,00 0,89 0,79 4,66 2,20 1,00 5,00 400,00
a Prat. cheias 4,67 500 5,00 0,84 0,70 9,74 -3,13 1,00 5,00 400,00
o Pregos comp. 3,80 4,00 5,00 1,21 1,47 -0,07 -0,90 1,00 5,00 400,00
9_? Prego/qual. 4,13 4,00 5,00 1,03 1,08 0,85 -1185,00 1,00 5,00 400,00
a Pregos bons 4,05 4,00 5,00 1,05 1,11 1,00 -1,18 1,00 5,00 400,00

Fonte: Elaborado pela autora

De acordo com West, Finch e Curran (1995), para que os dados apresentem
uma distribuicdo normal, o valor da curtose deve ser menor do que 7 (<7). As
variaveis “apresentacao”, “prateleiras cheias”, “limpo” e “temperatura” apresentaram
0S seguintes valores de curtose, respectivamente: 9,247; 9,738; 14,222; e 12,110.
Isso indica que os dados n&o obedecem a uma distribuicdo normal, exigido pelo
método de maxima verossimilhanca adotado nesse estudo e, por isso, foi realizado o
bootstrapping, adotado quando ha distribuicdo ndo normal dos dados. A idéia
fundamental dessa técnica é a criacdo de véarias sub amostras de um banco de
dados original da populacéo. A importancia dessa acao € que se podem examinar as
distribuicbes dos parametros relativos a cada uma das amostras geradas (BYRNE,
2010)

A tabela 11 apresenta as correlacdes da amostra. Nao houve incidéncia de
valores negativos e algumas variaveis apresentaram altas correlagdes, como o caso

de “precos bons” e “prego/qualidade” (0,772).
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Apres. Cuidado Amigaveis Conhec. Suficiente Temp. Limpo Cheiro Corred. Camp. Promo. Variedade Qualid. Prat cheias Pregos comp. Preco/qual.

Cuidado 0497

Amigavels 0451 0700

Conhec. 0438 0450 0,503

Suficiente 0358 0,383 0,385 0415

Temp. 0310 0142 0112 0178 0229

Limpo 0292 0307 0.247 0231 0286 0468

Cheiro 0309 0294 0,268 0241 0248 0442 0679

Corred. 0202 0118 0,099 0099 0228 0380 035 0307

Camp. 0104 0,087 0,081 0052 0086 0154 0166 0206 (0129

Fromo. 0231 0207 0,186 0204 0246 0270 0228 0269 (0187 0440

Variedade 0326  0.201 0,142 0229 0215 0328 0264 0375 0296 0178 0439

Qualid. 0332 0244 0179 0289 0281 0277 0189 0342 0139 0174 0425 0588

Prat. cheias 0354 0302 0,341 02m 0331 0333 0432 0483 0196 0261 0458 0387 0625
Pregos comp. 0,134 0,170 0170 0120 0159 0183 0102 0129 0147 0102 0353 0278 0439 0,281

Preco/qual. 0225 0239 0228 0209 0179 0225 0239 0242 0205 0135 0357 0373 0361 0280 0,645
Precosbons 0209 0257 0260 0228 07195 0260 0168 0213 0173 0130 0422 0351 0384 0.304 0693 0772

Fonte: Elaborado pela autora

Apbs esses procedimentos, o Alfa de Cronbach foi adotado para mensurar o

indice de confiabilidade da consisténcia interna. Os resultados foram satisfatorios,

pois todos os valores estdo acima de 0,65, como orienta Hair et al. (2005b) [tabela

12].

Tabela 12: Alpha de Cronbach

Construto

Variaveis

Alfa de Cronbach (n=400)

Funcionéarios

Produto

Preco

Ambiente

Promocéo

Apresentacdo
Cuidado

Amigaveis
Conhecimento
Suficientes

Variedade

Qualidade

Prateleiras cheias
Letreiros

Competitivos
Preco/qualidade

Bons

Temperatura

Limpo

Cheiro agradavel
Corredores espacgosos
Promocdes
Campanhas Publicitarias

0,8557

0,6827

0,936

0,8304

0,8667

Fonte: Dados da pesquisa
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Esses resultados indicam a presenca de coeréncia interna associada aos
construtos e seus indicadores. Por isso, eles foram mantidos para a construcédo do

modelo adotado neste estudo.

4.4 Anélise do modelo

Esta secdo descreve a andlise dos dados coletados e mostra como foi
desenvolvido o modelo de equacbes estruturais, perpassando a Analise
Confirmatéria Fatorial (CFA), com o auxilio do software AMOS 18.0 (ARBUCKLE,
2007). Com esse programa € possivel que as andlises sejam feitas a partir do

diagrama, sem a necessidade de indicar as equacdes (FARIAS; SANTOS, 2000).

4.4.1. Estimagéao e teste do modelo

O método utilizado € o da Estimagdo por Maxima Verossimilhanca (ML-
Maximum Likelihood) que, normalmente, é o mais utilizado na CFA. Os pressupostos
fundamentais do ML sao: (a) tamanho da amostra grande; (b) varidveis continuas; e
(c) distribuicdo normal multivariada dos dados (BROWN, 2006). Apesar da utilizacéo
da escala Likert nesse estudo, uma escala ordinal, ela pode ser considerada
continua, pois possui 5 categorias de resposta (BYRNE, 2010). O estudo de
Theodoridis e Chatzipanogiotou (2009) utilizou essa escala em seu estudo, o que
suporta a escolha feita no presente estudo.

Para confirmar a estrutura do modelo, seus construtos e varidveis
encontradas com a EFA, foi realizada a CFA.

A CFA foi feita utilizando as 18 variaveis e os 5 fatores encontrados atraves
da EFA. A variavel “letreiro”, contida no fator “produto”, foi retirada do modelo, pois
seu p-valor foi 0,881 (nivel aceitavel<0,05) e o Critical Ratio (C.R.) -0,15, sendo que
esse ultimo parametro € obtido pela divisdo da estimativa ndo-padronizada do
parametro dividida pelo seu erro padrdo, para ser considerado significante, ttm que
ser > [1,96| (BYRNE, 2010).

A analise foi realizada novamente sem essa variavel. Os resultados s&o
mostrados na tabela 13 e na figura 7. A estimacao do modelo leva em consideracao
a estimacao dos pesos da regressao, os erros padronizados, o C.R., o p-valor e a

estimacgao da regresséo padronizada.
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Estimacgéo Erros C.R. P-valor  Estimacé&o da
padronizados regressao
(S.E) padronizada
Funcionarios
Apresentacéo 1,000 - - - 0,683
Cuidado 1,669 0,157 10,649 0,000 0,680
Amigéaveis 1,436 0,135 10,627 0,000 0,678
Conhecimento 1,676 0,156 10,759 0,000 0,672
Suficiente 1,741 0,183 9,518 0,000 0,575
Produto
Variedade 1,000 - - - 0,740
Qualidade 0,959 0,069 13,953 0,000 0,759
Prateleiras 0,973 0,066 14,791  0.000 0,821
cheias
Preco
Precos 1,000 - - - 0.757
competitivos
Precos bons 1,050 0,059 17,917 0,000 0,915
Preco/qualidade 0,949 0,055 17,214 0,000 0,846
Ambiente
Temperatura 1,000 - - - 0,587
Limpo 1,261 0,113 11,124 0,000 0,805
Cheiro agradavel 1,667 0,149 11,181 0,000 0,821
Corredores 1,215 0,166 7,298 0,000 0,437
espacgosos
Promocéo
Promocdes 1,884 0,345 5,461 0,000 1,009
Campanhas 1,000 - - - 0,436

Fonte: Elaborado pelo autora

As medidas de ajuste desse modelo (CFI=0.95, GFI=0.932, AGFI= 0.904,
TLI= 0,937 e RMSEA= 0,057) com 5 construtos e 17 indicadores (variaveis) indicam

que ele é um modelo de mensuracédo adequado, conforme sugere Brown (2006).
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As correlacfes entre os construtos sdo mostradas na tabela 14. Uma vez

definidos os construtos, variaveis e suas relacdes, agora desenvolve-se o Modelo de

Equacdes Estruturais, dando sequéncia a analise empirica desse estudo.

Tabela 14: Correlacdes entre 0os construtos

Construtos Funcionarios Produto Preco Ambiente
Produto 0,528

Preco 0,373 0,467

Ambiente 0,510 0,623 0,314

Promocé&o 0,323 0,555 0,446 0,326

Fonte: Elaborado pela autora
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4.4.2. Modelagem de equacdes estruturais

A Modelagem de Equacdes Estruturais € representada pela figura 8. O
modelo é recursivo e consiste em cinco dimensdes de atributos de imagem da loja
definidas como as variaveis latentes exdégenas e a satisfagdo do consumidor como a

variavel enddégena a ser explicada. A classificacdo das variaveis é mostrada no

quadro 12.

Variaveis Exdgenas (Nao-observadas) Variaveis Endégenas (Observadas)

Promocdo; Ambiente; Preco; Produto; | Promogfes; Campanhas; Temperatura; Limpo;
Funcionéarios; E1 até o E18. Cheiro Agradavel; Corredores espagosos;
Precos competitivos; preco/qualidade; Precos
bons; Variedade; Qualidade; Prateleiras
cheias; Apresentacdo; Cuidado; Amigaveis;
Conhecimento; Suficiente e Satisfacéo

Quadro 12: Classificagcéo das variaveis.
Fonte: Elaborado pela autora.

Ha um modelo de medida para cada uma das variaveis latentes (construtos),
nos quais seus indicadores estdo representados pelos quadrados com as setas
saindo dos seus respectivos construtos. Associados a cada indicador, existem o0s

erros de medidas, representados pelos circulos.
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Figura 8: Atributos de imagem da loja e satisfacdo do consumidor (Modelo Inicial)
Fonte: Elaborado pela autora

Os resultados mostraram que os construtos “Ambiente” (C.R.= -1,366; p-

valor=0,172) e “Promogao” (C.R.= -0,765; p-valor= 0,444) n&o foram determinantes

para a satisfacdo do consumidor, uma vez que seus critical ratios e os p-valores nao

sao significativos. Entdo, a modelagem foi realizada novamente, definindo o modelo

final mostrado na figura 9. Ela mostra as estimativas padronizadas dos efeitos

diretos das relacdes. Todas elas séo significantes (C.R.>1,96 e p-valor<0,05).
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Figura 9: Atributos de Imagem e Satisfacdo do Consumidor (Modelo final)
Fonte: Elaborado pela autora

A linha curva que liga os construtos representa a covariancia entre eles, ou
seja, uma associacao diferente das demais relacdes. As correlacbes entre os

construtos sdo mostradas na tabela 15, sendo que as mesmas sdo positivas e
significativas.

Tabela 15: Correlacdes entre 0s construtos

Funcionarios Produto
Produto 0,537
Preco 0,368 0,490

Fonte: Elaborado pela autora

Percebe-se que o efeito direto com maior impacto na satisfagdo foi o do

construto “Prego”, por apresentar um coeficiente de regressdo padronizado igual a
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0,38, seguido pelos construtos “Funcionarios” (0,3) e “Produto” (0,27), que exercem
uma influéncia de menor intensidade.

A tabela 16 transcreve as regressdes padronizadas da Modelagem de
Equac0Oes Estruturais, sendo que todas sao positivas e significantes a 0,001. Dessa
forma, o modelo pode ser considerado satisfatério, conforme os indicadores gerais
apresentados. As medidas de ajuste do modelo sdo mostradas no préximo item.

Tabela 16: Regressbes padronizadas

Varidveis Enddgenas Varidveis Exégenas Carga
Suficiente 0,57
Conhecimento 0,66
Amigaveis Funcionarios 0,69
Cuidado 0,68
Apresentacéo 0,68
Prateleiras Cheias 0,78
Qualidade Produto 0,79
Variedade 0,75
Precos bons 0,92
Preco/Qualidade Preco 0,85
Precos competitivos 0,76
Funcionarios 0,27
Produto Satisfacao 0,3
Preco 0,38

Fonte: Elaborado pela autora

4.4.3 Medidas de Ajuste do Modelo

As medidas de ajuste objetivam informar quédo bem o modelo proposto se
ajusta com os dados da amostra. Os indices que devem ser escolhidos para a
analise dependem de cada caso (SILVA, 2006). Nesse estudo, os analisados (tabela

17) foram escolhidos de acordo com Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009).

Tabela 17: Medidas de Ajuste do Modelo

Tipo Medidas Resultado
Qui-quadrado 242,768
. . Graus de Liberdade 118
Medidas de Ajuste Absoluto GFI- Goodness of Fit Index 0,965
AGFI- Adjusted Goodness of Fit Index 0,942
Medidas de Ajuste RMSEA- Root Mean Square Error 0,049
Parcimonioso Aproximation
Qui-quadrado normado (X?/df) 2,057
Medidas de Ajuste CFI- Comparative Fit Index 0,979
Comparativo TLI-Tucker-Lewis Index 0,971

Fonte: Elaborado pela autora
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Byrne (2010) recomenda que a razdo entre o qui-quadrado e os graus de
liberdade ndo exceda 5. Nesse estudo ela foi de 2,057 (242,768/118), considerado
um bom indice. O GFI e o AGFI tém amplitude de zero a 1, sendo que valores
proximos de 1 sdo indicativos de bom ajuste (HAIR, 2005b). Entdo, os indices
obtidos (0,965 e 0,942, respectivamente) sdo adequados.

Em relacdo ao indice parcimonioso RMSEA, pode-se verificar que foi
encontrado um valor baixo (RMSEA=0,049), evidenciando a adequacdo desse
indice. Para Brown (2006), os valores menores que 0,08 sugerem um modelo de
ajuste adequado, valores menores que 0,05 indicam um modelo de ajuste 6timo,
enguanto valores maiores ou iguais a 0,1, o modelo deve ser rejeitado.

Os indices de ajuste comparativo, CFl e TLI, apresentaram um valor alto
(0,979 e 0,971, respectivamente), sendo que o nivel de aceitacdo sdo valores
proximos ou maiores de 0,95, indicando um excelente ajuste (BROWN, 2006).

Por isso, considera-se como satisfatério o ajustamento no modelo pelos
indices analisados. A seguir sdo apresentados 0s principais resultados e discussao

desse estudo.
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5. DISCUSSAO E RESULTADOS ALCANGCADOS

Objetiva-se, nesse topico, avaliar se os resultados alcancados respondem ao
problema de pesquisa apresentado na introducdo desse trabalho. Para tanto,
retoma-se o foco na presente dissertacdo, ou seja, a relagdo entre os atributos de
imagem dos supermercados e a satisfacdo dos consumidores, tendo como
orientacdo a seguinte questdo: qual o impacto dos atributos de imagem na
satisfacdo dos consumidores de supermercados em Campo Grande/MS?

As hipoéteses desse estudo séo:

H1- O atributo “funcionarios” tem efeito positivo sobre a satisfacdo dos
consumidores.

H2- O atributo “preco” tem efeito positivo sobre a satisfagdo dos consumidores.

H3- O atributo “produto” tem efeito positivo sobre a satisfacdo dos consumidores.
H4- O atributo “conveniéncia” tem efeito positivo sobre a satisfacdo dos
consumidores.

Segundo a analise de dados realizada utilizando a EFA, os atributos de
imagem dos supermercados se dividem em cinco fatores: funcionarios, produto,
preco, ambiente e promoc¢des. As variaveis avaliadas foram as mesmas que
Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009) utilizaram em seu estudo, porém algumas
foram excluidas do modelo adotado nessa dissertacdo devido a sua baixa carga
fatorial, fazendo com que os construtos e suas respectivas variaveis encontrados
fossem diferentes dos que encontrados no estudo da Grécia. Ressalta-se que o0s
construtos “funcionarios” e “pre¢o” e suas variaveis foram exatamente iguais ao
estudo original.

Os componentes identificados nesta pesquisa ndo sao totalmente iguais aos
atributos e variaveis encontrados por Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009). Tal
discordancia é prevista por McGoldrick (1990) que considera a variedade na
classificacdo dos componentes de imagem da loja susceptivel a importancia relativa
de cada mercado de atuacdo das empresas. Isso revela que os ambientes
supermercadistas da Grécia e do Brasil séo diferentes.

Em seguida foi feita a CFA, na qual a variavel “letreiro” foi retirada do
construto “produto” pela baixa significancia. As medidas de ajuste foram analisadas

e 0 modelo mostrou-se adequado.
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Em sequéncia foi realizada a SEM, em que a satisfacdo foi a variadvel
endégena do modelo. Analisadas as estimativas, os construtos “ambiente” e
“‘promogdes” foram considerados nao significativos para a determinacdo da
satisfacdo dos consumidores. Enquanto os construtos “funcionarios”, “produto” e
“precos” foram significativos, permanecendo na modelagem final. Por fim, foram
avaliadas as medidas de ajuste do modelo (qui-quadrado, graus de liberdade, GFl,
AGFIl, CFI, TLI e RMSEA) e ele foi satisfatério. Supdem-se que os atributos
“ambiente” e “promogdes” podem ser considerados atributos obrigatérios, como
proposto por Kano (1984). Em outras palavras significa que caso estes atributos
estejam ausentes na loja ou se o desempenho deles for insuficiente podem
contribuir para a insatisfacédo dos clientes, mesmo que eles ndo sejam determinantes
da satisfacao.

Trabalhos recentes conduzidos nos Estados Unidos e Europa (HEIDE;
LAERDAL; GRONHAUG, 2009; MOLINA et al, 2009; DAGGER; SWEENEY;
JOHNSON, 2007) mostraram a importancia do atributo “ambiente” na determinacao
da qualidade e/ou satisfacdo dos clientes. Ao contrario deles, nesta dissertacdo a
relacdo nao foi significativa, assim como no estudo de Theodoridis e
Chatzipanagiotou (2009), que inspirou 0 método adotado no presente estudo.

Ha duas suposicbes que podem explicar o resultado encontrado neste
trabalho. A primeira € que a classe de renda mais baixa atribui menor importancia a
dimensao “ambiente”, sobretudo, em se tratando do Brasil, onde o poder de compra
€ baixo se considerados os paises desenvolvidos; admitindo que metade da classe
C e todas as classes D e E sao de baixo poder aquisitivo, isto representa quase 50%
da amostra considerada. A segunda refere-se ao baixo grau de expectativa dos
brasileiros em relacdo ao ambiente da loja. Em outras palavras significa que a
atencdo dos clientes de supermercados esta focalizada em outros atributos mais
vinculados ao produto basico oferecido pelo supermercado (qualidade e preco).

Estudo realizado no Brasil (LIMA-FILHO, 1999) também n&o encontrou
importancia significativa entre ofertas e promocdes e valor percebido; ressalta-se
gue aquela pesquisa trabalhou apenas com as classes A e B. No nosso trabalho, é
possivel que se forem isoladas as classes mais baixas (metade de C e o total de D e
E), o resultado seria diferente. E por outro lado, se as classes A e B fossem

isoladas, o resultado seria 0 mesmo encontrado por Lima-Filho (1999).
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Nota-se entdo que as hipéteses 1, 2 e 3 da pesquisa foram aceitas, sendo
que os atributos de imagem da loja “funcionarios, “produto” e “prego” tém um efeito
positivo sobre a satisfacao de clientes nos supermercados de Campo Grande-MS. A
hipétese 4 foi descartada, pois o atributo “conveniéncia” nao foi identificado através
da EFA. Esses resultados corroboram com os estudos de diversos autores, como
mostrado adiante, nos quais os atributos relativos & imagem afetam positivamente a
satisfacdo dos clientes.

Ressalta-se que a imagem afeta o processo decisorio de escolha da loja. Os
consumidores formam imagens de acordo com sua percepcdo em relagcdo aos
atributos considerados importantes e elas (as imagens) dependem de diversas
variaveis, como: qualidade e natureza dos produtos, servicos oferecidos,
funcionarios e atmosfera da loja. Observa-se que ndo basta o varejista possuir
instrumentos para atingir a satisfacdo dos clientes, € preciso que ele as utilize
adequadamente, de forma que o consumidor consiga perceber e formar uma
imagem positiva da loja (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Bloemer e Schroder (2002) revelam que o cliente que percebe uma loja com
imagem positiva esta mais apto a satisfazer-se do que outro que percebe a loja com
uma imagem menos positiva. Essa imagem positiva resultaria, também, em um nivel
de afeto maior com a loja, aumentando o nivel de satisfacdo; por conseguinte,
levaria a lealdade se a confianca e o comprometimento estivessem presentes.
Pesquisa conduzida por Bloemer e Ruyter (1998) na Suica, a fim de avaliar a
relacédo entre atributos de imagem da loja, satisfacdo e fidelidade dos clientes numa
loja de departamento descobriram que a satisfagdo é um mediador do
relacionamento entre a imagem da loja e a fidelidade dos clientes. Isso significa que
a imagem da loja tem um efeito indireto na fidelidade dos clientes por meio da
satisfacdo, indicando que a imagem é um preditor significante da satisfacdo
(GUPTA,; PIRSH, 2008).

Os resultados deste estudo confirmam os encontrados por Jinfeng e Zhilong
(2009). Eles analisaram quatro atributos (“conveniéncia”, “preco”, “fatores
institucionais” e “atendimento”) de imagem com consumidores de dez hipermercados
da China e concluiram que todos os atributos sdo positivamente relacionados a
fidelidade dos clientes. Eles preferem visitar uma loja com boa reputacao, e com alta
modernizacdo e credibilidade, e mensuram a qualidade dos servicos e produtos

através das facilidades fisicas da loja. O preco é uma importante ferramenta
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competitiva para atrair clientes. E com relagdo ao atendimento, mesmo o0s
hipermercados oferecendo pouco atendimento, os consumidores obtém profunda
impressao a partir das experiéncias com os funcionarios da loja.

Em seu estudo sobre os atributos mais importantes dos supermercados para
a satisfacdo dos idosos, na Australia, Pettigrew, Mizerski e Donavan (2005),
identificaram algumas varidveis como: acesso adequado para a loja e dentro dela,
qualidade dos alimentos, entrega em domicilio, descontos, e o desconforto com filas.
Os atributos mais importantes relatados por essa classe foram os funcionarios do
estabelecimento, localizacdo conveniente dos produtos e a funcionalidade dos
equipamentos da loja (carrinhos de compra, e cestas).

No Brasil, pesquisa conduzida por Romaniello, Améancio e Terceti (2008) em
um supermercado do sul de Minas Gerais, mostrou que, na opinido dos
consumidores, os fatores que mais influenciam na decisdo de compra no
estabelecimento sdo o atendimento e a variedade dos produtos. Em seu estudo,
Rossoni (2002) também chegou a nesses mesmos resultados, indicando a grande
importancia desses atributos para os consumidores, corroborando com os resultados
da presente pesquisa.

Estudo feito por Prado e Marchetti (1997) destaca-se que, apesar do
supermercado caracterizar-se por um sistema de auto-servico, 0 apoio ao
consumidor dentro do estabelecimento tem maior peso do que o atendimento no
caixa. Ele destaca que funcionarios instruidos e informados para atender essa
necessidade contribuem para a satisfacdo dos consumidores em relagcdo ao
supermercado. Segundo a Super Hiper (2010), os supermercados lideram a
evolucdo do auto-servico. Isso ocorre porgue eles aprimoram seus sistemas ano a
ano e, por mais que sejam eternamente auto-servico, cada vez mais investem em
atendimento e o melhoram. A concentracdo o segmento supermercadista aumentou,
mas os grandes tém investido em novas unidades e comprado redes menores,
quase sempre com atuacdo regional. E ndo € s6 isso. Elas também diversificam
seus ramos de atuacao e incorporam a sua receita atividades que, em esséncia, ndo
sdo consideradas de auto-servico. Esses dados corroboram para o resultado deste
estudo, que mostra a grande importancia do construto “funcionarios” para a
satisfacéo dos clientes.

Em Curitiba, Prado e Marchetti (1997) analisaram a satisfacdo do consumidor

com relacdo a experiéncia de compra nos supermercados, identificando algumas
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dimensbGes determinantes: efichAcia nos servicos de caixa, atmosfera no
supermercado, servicos de panificacdo, presteza no atendimento e carnes e frios.
Nota-se que nesta pesquisa a atmosfera (ambiente) ndo foi determinante para a
satisfacdo dos consumidores.

Révillion (2000) conduziu uma pesquisa, em Porto Alegre, objetivando
mensurar o nivel de satisfacgdo dos consumidores em supermercados, e
identificando quais atributos sdo responsaveis por ele de acordo com trés
dimensdes: conforto e conveniéncia, organizacdo e infra-estrutura; e servico. A
primeira inclui presenca do empacotador, opc¢des diferenciadas de pagamento,
limpeza, decoracdo e modernidade e eficiéncia dos equipamentos. A segunda
dimensao inclui: organizacdo das secdes, qualidade das carnes, frios e laticinio,
opcOes de produtos importados, tecnologia do supermercado e visibilidade dos
produtos. E a terceira é composta pela facilidade de se ter o cartdo de crédito do
estabelecimento, terminais de computadores para consulta de precos, sistema de
compra por telefone, fax ou internet, competéncia dos colaboradores e servicos de
entrega a domicilio. O resultado das 400 entrevistas realizadas revelou que o nivel
de satisfagdo dos consumidores com as dimensdes conforto e conveniéncia e
organizacdo e infraestrutura €, em geral, mais alto do que com a dimensao servigos.

Pesquisa realizada por Gallon et al. (2008), analisou os atributos que
influenciam a satisfacdo dos clientes nos supermercados, incluindo limpeza,
estacionamento, seguranca, mix de produtos, compra pela internet e degustacao de
produtos. Os resultados mostraram que os atributos que mais contribuem para a
satisfacdo dos clientes no Médio Vale do Itajai, Santa Catarina, sdo: limpeza,
estacionamento, seguranca e variedade dos produtos. E os menos importante sédo a
compra pela internet e a degustacdo de produtos. Neste estudo, a variavel limpeza,
pertencendo ao fator “ambiente”, ndo foi considerada significativa para a
determinacao da satisfacéo. O indicador estacionamento foi retirado do modelo, pois
durante a EFA, sua carga fatorial foi relativamente baixa (menor que 0,5). A
variedade de produtos foi considerada importante para a determinacdo da
satisfagdo, corroborando com o estudo de Gallon et al (2008). As demais variaveis
nao foram abordadas no presente estudo.

Em supermercados virtuais, cinco dimensdes foram utilizadas por Lima (2001)
para mensurar a satisfacao dos clientes em Porto Alegre: produtos, atendimentos e

tempo de entrega, comodidade, pagamento e seguranca, conteudo informacional e
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apresentacdo da home page. E de forma geral, o nivel de satisfacdo dos
consumidores com as variaveis comodidade e atendimento e tempo de entrega
foram mais altos que as demais.

Para analisar o impacto dos atributos de loja no processo de construcdo da
satisfacdo e da fidelidade dos clientes frente ao varejo de petrdleo, Helgesen,
Havold e Nesset (2010) conduziram uma pesquisa, na Noruega, para testar duas
hipoteses. A primeira foi: a imagem do posto de gasolina (imagem da loja) tem um
impacto positivo na fidelidade. E a segunda: a imagem da loja tem um impacto
positivo na satisfacdo. Ambas foram confirmadas.

Numa pesquisa conduzida por Toni et al (2008), mostrou que 0s atributos de
imagem que impactam na satisfacdo com o comércio local de uma cidade da Serra
Gaucha, sob o ponto de vista dos consumidores, é o ponto de venda, seguido do
atendimento, da relacdo custo/beneficio e do processo de negociacdo. Isso
corrobora com esse estudo, no qual os atributos preco e atendimento impactam
positivamente na satisfacao.

Em contrapartida, Koo (2003) testou a hipotese de que os atributos de
imagem do varejo de desconto tinham um impacto positivo na satisfagao,
encontrando resultados diferentes em relagdo a este estudo. A hipGtese foi
parcialmente sustentada jA que somente dois atributos (atmosfera e valor) tiveram
impacto positivo na satisfacdo. E o restante, incluindo localizacdo, facilidades,
atendimento, servico pés compra e merchandising, ndo foram estatisticamente
significantes.

No modelo final, mostrado na figura 9, os construtos “funcionarios”, “produto”
e “preco” apresentaram correlagcoes entre si, e o erro 3 (funcionarios amigaveis) e
erro 4 (funcionarios cuidadosos) também.

A correlacgao entre o construto “funcionarios”, que pode ser entendido como o
atendimento, o construto “preco” e o construto “produto” reforcam o estudo de
Parente e Barki (2006), no qual afirma que empresas que praticam uma estratégia
com énfase em precos baixos, oferecem, ao mesmo tempo, um atendimento mais
reduzido e uma variedade de produtos mais enxuta. Ressalta-se, ainda, que Alday e
Pinochet (2002) asseguram que os clientes acabam comprando em supermercados
que oferecem produtos de qualidade ou de precos baixos, obrigando os
estabelecimentos a manter sempre bons produtos com bons precos. Portanto, os

construtos sao correlacionados.
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O quadro 13 apresenta uma comparacao resumida do presente estudo com o

desenvolvido por Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009) na Grécia.

Theodoridis e
Chatzipanagiotou (2009)

Presente estudo

Metodologia

Meio de coleta de
dados

Entrevistas pessoais

Entrevistas pessoais

Populacéo entrevistada

Clientes de
supermercado.

Responsaveis pela
compra do domicilio.

Ambiente

Attiki County, Grécia

Campo Grande, Brasil

Amostra valida

634

400

Software adotado

AMOS 7.0

AMOS 18.0 e Minitab
15.0

Andlise dos dados

EFA, CFA e SEM

EFA, CFA e SEM

Resultados

EFA e CFA 6 construtos e 20 5 construtos e 17
variaveis. variaveis.
Os construtos Hipoteses 1,2 e 3
Impacto dos atributos “funcionarios”, “pre¢o”, aceitas e 4
de imagem na ‘produto” e descartada.

satisfacdo do
consumidor.

“conveniéncia” tém efeito
positivo sobre a
satisfacéo.

Quadro 13: Resumo comparativo entre o estudo original de Theodoridis e Chatzinapagiotou
(2009) e a presente pesquisa.
Fonte: Elaborado pela autora
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo tem como objetivo sintetizar os resultados obtidos nesse estudo,
apresentando as conclusfes, contribuicdes, limitagdes e direcionamento para futuros
trabalhos.

A satisfacdo dos clientes é de suma importancia para as empresas, pois ela
influencia sua retencdo e fidelidade, gerando a recompra e consequentemente,
afetando a rentabilidade. A maioria dos estudos sobre atributos de imagem da loja
destaca seu efeito positivo sobre esse construto. Nesse contexto, o supermercado é
o lugar onde mais se compra alimentos e exerce influéncia em todas as cadeias
produtivas de agroalimentares, destacando sua importancia. Nota-se, na cidade de
Campo Grande, o crescimento desse tipo de estabelecimento. Nenhum trabalho no
Brasil levantou a relagédo entre os atributos de imagem dos supermercados e a
satisfacdo dos clientes utilizando a Modelagem de Equacdes Estruturais.

O problema da pesquisa € responder qual o impacto dos atributos de imagem
na satisfacdo dos consumidores de supermercados de Campo Grande-MS. Conclui-
se que os atributos “funcionarios”, “preco” e “produto” sado significantes na
determinacdo da satisfagdo dos clientes, enquanto os atributos “ambiente” e
‘promogao” nao o séo.

O primeiro objetivo especifico desse trabalho foi identificar as variaveis
constituintes dos atributos de imagem dos supermercados e agrupa-las em fatores.
A aplicacdo da Andlise Exploratoria Fatorial para as variaveis estabelecidas com
base em Theodoridis e Chatzipanagiotou (2009) resultou em um conjunto de
atributos de imagem com 5 fatores, considerados como sendo as variaveis latentes
do modelo final: funcionérios, preco, ambiente, produto e promocao. Observa-se
que, através desse procedimento, o0 numero de variaveis significantes foi 18. Depois
foi realizada a CFA para confirmar os construtos e variaveis do modelo. Os fatores
encontrados na EFA foram confirmados e somente uma variavel, “letreiro”, foi
retirada na analise pela falta de significancia.

O segundo objetivo foi verificar o impacto dessas variaveis latentes na
satisfagdo dos consumidores. Através da CFA e da SEM, concluiu-se que os fatores
“funcionarios”, “produto” e “pre¢o” tém um efeito positivo na satisfacdo, sendo que o

altimo tem impacto maior. Entdo, as hipdteses 1, 2 e 3 da pesquisa foram aceitas.
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O gerenciamento adequado dos atributos de imagem dos supermercados €
considerado um desafio gerencial muito importante para que os consumidores
figuem satisfeitos. Apontam-se algumas implicacbes gerenciais para 0sS
supermercados: a) a utilizacdo de um conjunto de atributos de imagem como forma
de obter vantagem competitiva em relagdo aos concorrentes; e b) despender maior
atencdo nos atributos “funcionarios”, “produto” e “preco” em relacdo aos atributos
“ambiente” e “promocao”, pois 0s primeiros tém um impacto positivo na satisfacao
dos consumidores, enquanto os dois ultimos atributos ndo sao significativos na
determinacao da satisfacdo dos clientes.

Sob o ponto de vista académico, as contribuicbes desse trabalho sao: a)
refinamento e aprimoramento da utilizacdo da SEM na pesquisa sobre satisfacéo
dos clientes; b) comparacdo entre os resultados da pesquisa obtidos no Brasil
(Campo Grande) com os resultados do trabalho original de Theodoridis e
Chatzinapagiotou (2009); e c) melhor descricdo do impacto dos atributos de imagem
na satisfacdo dos clientes em supermercados de Campo Grande-MS, utilizando a
SEM.

Apesar do cuidado na elaboragao, este estudo possui algumas limitagdes. A
primeira leva em consideracdo a amostra utilizada. No trabalho original, os
entrevistados foram abordados nos supermercados, mas foi impossivel fazer isso
em Campo Grande, pois 0s supermercados proibem que os consumidores sejam
abordados nos estabelecimentos. Se isso ocorresse, a amostra poderia ter sido
estratificada de acordo com o tamanho do supermercado, pequeno, médio ou
grande. Isso possibilitaria estabelecer o impacto dos atributos de imagem na
satisfacdo dos clientes para cada segmento de supermercado. Outra limitacdo foi a
dificuldade de contatar os autores do trabalho original para eventuais davidas que
surgiram no desenvolvimento desse estudo.

Considera-se, ainda, como sugestbes para trabalhos futuros, identificar
clusters de consumidores a partir das variaveis demogréaficas e avaliar se os
atributos de imagem tém o mesmo padrdo de influéncia na satisfagdo nos diferentes
segmentos. Outra sugestdo seria executar essa pesquisa em diversas capitais
brasileiras, a fim de realizar uma inferéncia dos resultados para todo o Brasil. Seria
muito interessante aplicar a mesma metodologia em outros segmentos varejistas. E,
por fim, realizar uma pesquisa utilizando os atributos de imagem e identificando as

relacOes entre a satisfacao e a fidelidade dos consumidores nos supermercados.
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Apéndice
QUESTIONARIO
| — IDENTIFICAGAO

O senhor/a é responsavel pelas compras de suprimentos aqui para o seu domicilio? ( )Sim ( ) Nado
(encerre)

1. Estado Civil: ( ) Solteiro(a) ( ) Casado(a) ( ) Separado(a) / Divorciado(a) ( ) Vilvo(a)
( ) Uniao estavel ( ) casado com filho

2. |dade:
() Até 19 anos (encerre) ( )De20a29anos ( )De30a39anos ( )De 40 a 49 anos
()50a59anos ()60 anos oumais

3. Sexo: () Feminino ( ) Masculino

4. Escolaridade
( ) Desanalfabetizado ( ) Ensino Fundamental ( ) Ensino Médio ( ) Ensino Superior
() Pés-graduacéo

Grau de instrugcdo do chefe de familia

Analfabeto/primério incompleto

Até 4 série

Fundamental completo

Médio completo

Superior completo

5. Classe econdbmica:

Classe A - De 35 a 46 pontos .............. 01
Classe B - De 23 a 34 pontos ............... 02
Classe C - De 14 a 22 pontos ............... 03
Classe D - De 08 a 13 pontos................ 04
Classe E - De 00 a 07 pontos................ 05

Posse de intens:

Quantidade 0 1 2 3 4
Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automével 0 4 7 9 9
Freezer ou parte da geladeira duplex 0 2 2 2 2
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Mé&quina de lavar roupa 0 2 2 2 2
Videcassete/Dvd 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4

6. Frequéncia de compra em supermercados:
() Muitas vezes (2 vezes por semana) ( )Frequentemente (1 vez porsemana) ( )lveza
cada 15 dias ou uma vez por més ( ) Raramente (1 vez por més ou menos)

II- ATRIBUTOS

Vou citar algumas frases sobre os funcionarios do seu 1 2 3 4 5
supermercado preferido para fazer compras, e gostaria
gue o sr/a me dissesse qual o grau de concordancia com
cada uma delas:

7. Os funcionarios tém uma boa apresentagao

8. Os funcionarios se importam com os clientes

9. Os funcionarios sdo amigaveis e cordiais




10. Os funcionarios tém conhecimento sobre os produtos
e servigcos oferecidos

11. Os funcionarios sdo em ndmero suficiente

1: discordo totalmente; 2: discordo; 3: ndo concordo nem discordo; 4: concorda, 5: concorda
totalmente.

E quanto ao ambiente de seu supermercado preferido 1 2 3 4
para fazer compras, qual o grau de concordancia com as
seguintes frases:

7. Tem uma boa temperatura.

8. E limpo.

9. Possui um cheiro agradavel.

10. E facil de chegar do meu trabalho.

11. E facil de chegar da minha casa.

12. Possui muitas campanhas publicitarias.

13. Faz muitas promogdes.

14. Possui estacionamentos acessiveis.

15. Funciona 24 horas.

1: discordo totalmente; 2: discordo; 3: ndo concordo nem discordo; 4: concorda, 5: concorda
totalmente.

Em relacdo aos produtos do seu supermercado preferido para 1 2 3 4
fazer compras, qual o grau de concordancia com cada uma delas:

16. Possui uma 6tima variedade

17. S&o de alta qualidade.

18. As prateleiras estdo sempre cheias.

1: discordo totalmente; 2: discordo; 3: ndo concordo nem discordo; 4: concorda, 5: concorda
totalmente.

Em relacdo aos precos do seu supermercado preferido para fazer 1 2 3 4
compras, e gostaria que o sr/a me dissesse qual o grau de
concordancia com cada uma delas:

19. Os precos sdo baixos em comparagdo com a concorréncia.

20. A relac@o prego-qualidade é muito boa.

21. Os prec¢os séo bons.

1: discordo totalmente; 2: discordo; 3: ndo concordo nem discordo; 4: concorda, 5: concorda
totalmente.

Em relacdo a organizacdo do seu supermercado preferido para 1 2 3 4
fazer compras, qual o grau de concordancia com cada uma delas:

22. E féacil encontrar os produtos que necessito.

23. As cores do supermercado em geral sdo agradaveis.

24. Tenho problemas para entender as informacdes repassadas
pelos supermercados em seus letreiros (como as indicagbes de
sessdes, promocdes e precos).

1: discordo totalmente; 2: discordo; 3: nao concordo nem discordo; 4: concorda, 5: concorda
totalmente.

Em relacdo a conveniéncia do seu supermercado preferido para 1 2 3 4
fazer compras, e gostaria que o sr/a me dissesse qual o grau de
concordancia com cada uma delas:

25. Os corredores sd0 espagosos.

26. Os carrinhos e as cestinhas ajudam na minha compra.
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1: discordo totalmente; 2: discordo; 3: ndo concordo nem discordo; 4: concorda, 5: concorda
totalmente.

IIl. SATISFACAO

Em relacéo a satisfacdo do seu supermercado preferido para fazer 1 2 3 4 5
compras, e gostaria que o sr/a me dissesse qual o grau de
concordancia com cada uma delas:

27. Estou Satisfeito com meu supermercado.

28. Meu supermercado atende minhas expectativas.

29. Eu considero meu supermercado ideal.

1: discordo totalmente; 2: discordo; 3: ndo concordo nem discordo; 4: concorda, 5: concorda
totalmente.




