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RESUMO

Em um ambiente dinAmico de competitividade,
a satisfagao do cliente é ponto chave para o sucesso
de um relacionamento comercial a longo prazo.
Nessa perspectiva, o artigo objetiva avaliar a
importancia dos atributos e a satisfagao dos
clientes de supermercados do Médio Vale do Itajai/
SC. A metodologia da pesquisa caracteriza-se
como descritiva, do tipo levantamento, com
abordagem quantitativa e de corte seccional.

Utilizou-se, como instrumento de pesquisa, um

questiondrio estruturado com perguntas abertas
e fechadas de acordo com a escala de Lickert. Por
meio desse questiondrio, verificou-se o grau de
importincia dos atributos € o nivel de satisfagio
dos clientes. Com relagao a importincia dos
atributos, limpeza, estacionamento, seguranga e
mix de produtos sio os mais importantes, € os
atributos compra pela interner e degustagio sio
os menos significativos. Os resultados da satisfagao
apontam que os supermercados Big e Angeloni

apresentaram um maior grau de satisfacio em
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relagio & média geral em praticamente todos os
atributos, e o Bistek apresentou o menor grau de
satisfagao e supera a média apenas no atributo

iluminacao.

Palavras-chave:
Importincia dos atributos. Satisfacao dos clientes.

Supermercados.

ABSTRACT

In a dynamic atmosphere of competitiveness,
customer satisfaction is a key factor in the long
term success of a business relationship. From this
perspective, the objective of the article was to
evaluate the importance of attributes and
customer satisfaction with supermarkets in the
Mid-Valley region of the Itajai/SC. Research
methodology is characterized as descriptive, of the
survey type, with a quantitative, cross section
approach. The research instrument used was a
questionnaire structured with open and closed
questions, according to Lickert’s scale. By means
of this, the degree of importance of supermarket
attributes and the level of customer satisfaction
with them were verified. In regard to the
importance of the attributes, cleaning, parking,
safety and variety of products are the most
important, while the attributes of purchase
through the internet and taste samples are the least
significant ones. The results of satisfaction point
to the fact that the supermarkets Bigand Angeloni
presented a greater degree of satisfaction in
relation to the general average in practically all of
the attributes, while Bistek presented the smallest
degree of satisfaction, only surpassing the average

in regard to the attribute of store lighting.

Key-words:
Importance of attributes. Customer satisfaction.

Supermarkets.

RESUMEN
En un ambiente dindmico de competitividad, la
satisfaccién del cliente es punto clave para el éxito

en las relaciones comerciales en largo plazo. En

esta perspectiva, el articulo tiene el objetivo de
evaluar la importancia de los atributos y la
satisfaccién de los clientes de los supermercados
del Medio Vale del Itajai/SC. La metodologfa de
investigacién se caracteriza como descripcién,
del tipo andlisis, con abordaje cuantitativa en
determinado espacio de tiempo. Se utilizé
como instrumento de investigacién una lista de
cuestiones estructuradas con preguntas abiertasy
serradas de acuerdo con la escala de Lickert. Asi
se verificé el grado de importancia de los atributos
y el nivel de satisfaccién de los clientes para con los
mismos. La importancia de los atributos, limpieza,
estacionamiento, seguridad y la variedad de
productos son los més importantes y los atributos
adquiridos por la /nternet y la degustacién son
los menos significativos. Los resultados de la
satisfaccién apuntan que los supermercados Big
y Angeloni presentaron un mayor grado de
satisfaccién, la media general en pricticamente
todos los atributos fue mejor. El Bistek presenté
el menor grado de satisfaccién y logré una buena

media en apenas el atributo iluminacién.

Palabras clave:
Importancia de los atributos. Satisfaccién de los

clientes. Supermercados.

1 INTRODUCAO

O acirramento da competi¢io e o aumento
da diversidade de produtos e servigos no merca-
do tém tornado complexo o desenvolvimento de
estratégias para a sustentagio da atividade econd-
mica das empresas. Nesse sentido, Rosa e Kamakura
(2001, p. 1) afirmam que “a satisfacdo de clientes
vem sendo considerada como um dos mais impor-
tantes conceitos mercadolégicos nesses dltimos
anos, uma vez que estd conectada a retencio do
cliente e, conseqiientemente, a rentabilidade.”

No cendrio atual, é comum reconhecer que
satisfazer as necessidades do consumidor é um dos
principais objetivos das empresas. “O reconheci-
mento deste principio bdsico de gestao vem tor-
nando cada vez mais importante o monitoramento

da satisfagio do consumidor como forma de ava-
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liar o seu desempenho global” (MARCHETTTI;
PRADO, 2001, p. 1).

Tontini (2003: pdgina?) destaca que “para
obter sucesso em longo prazo, uma empresa deve
melhorar constantemente os atributos atuais de
seus produtos e servigos e introduzir inovagbes
que proporcionem beneficios superiores e tinicos
aos seus clientes.”

No que diz respeito a relagio entre a satis-
facio e alealdade (intengao de comprar novamen-
te) de clientes em diferentes setores, Bateson e
Hoffman (2001, p. 320) ressaltam que essa rela-
¢do nao ¢ linear e que, “quanto maior a satisfa-
¢do, maior a manutengio (lealdade) de clientes e,
quanto maior o ambiente de competigio, maior
a necessidade de se alcancar {ndices superiores de
satisfagio do cliente”. A lealdade, portanto, estd
relacionada com a competitividade do setor e com
a satisfacdo dos clientes.

Principalmente a partir do final da déca-
da de 90, o setor supermercadista, assim como os
demais setores da economia, passou a investir na
melhoria do atendimento e dos servigos aos cli-
entes. Nessa perspectiva, diversos supermercados
montaram servicos de atendimento ao consumi-
dor e alguns implataram melhorias baseadas em
sugestoes recebidas de clientes.

Atualmente, é crescente a necessidade de
informagbes para os supermercadistas enfrenta-
rem a acirrada concorréncia. Assim, conhecer os
hdbitos de compra dos clientes e suas expectati-
vas a respeito do supermercado que freqiientam
pode ser o diferencial que todas as empresas pro-
curam (REVISTA APAS, 1999). Conforme Rossi
e Slongo (1998), entre os vdrios beneficios pro-
porcionados pela pesquisa de satisfagao de clien-
tes destaca-se o acesso a informagées precisas e
atualizadas quanto as necessidades dos clientes,
que pode desencadear agées corretivas.

Nessa perspectiva, dentre as perguntas que
surgem quando a empresa objetiva melhorar sua
posigao competitiva em relagio ao mercado, estao:
Quais os atributos considerados efetivamente
importantes para o meu cliente? Quais os atribu-
tos do meu produto ou servigo estio satisfazendo
os clientes? Qual a posi¢ao comparativa da satis-

facio do meu cliente em relagao a concorréncia?

Com o objetivo de responder a essas ques-
toes, especificamente no setor supermercadista do
Médio Vale do Itajai/SC, este artigo visa avaliar a
importincia dos atributos e a satisfagao dos clien-
tes de supermercados do Médio Vale do Itajai/SC.

Considerando que a satisfagio do cliente
é ponto chave para o sucesso de um relacionamen-
to comercial a longo prazo, a pesquisa justifica-se
por verificar quais os atributos importantes e qual
o nivel de satisfacdo dos clientes do Médio Vale
do Itajai com esses atributos, informagoes relevan-
tes para a melhoria de desempenho operacional

dos supermercados.

2 SUPERMERCADOS

Hiiskes (2001, p. 42) destaca que super-
mercados sio “empresas do tipo varejo, pois ven-
dem os produtos diretamente aos consumidores
finais para uso pessoal, operam com custo baixo,
margem pequena, altos volumes, no sistema auto-
servigo, onde o préprio consumidor localiza, com-
para e seleciona os produtos que ird comprar”.

Segundo Kotler (2000, p. 541), entre os
principais formatos de varejo estao os supermer-
cados, “operagoes de auto-servigo relativamente
grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volu-
me, projetadas para atender a todas as necessidades
de alimentagio, higiene e limpeza doméstica”.

Os supermercados tiveram um crescimento
expressivo no Brasil nos anos 70, com o I Plano
Nacional de Desenvolvimento (1972-1974). Na
década de 80, o setor supermercadista sofreu com
a queda da rentabilidade desencadeada pelos
vérios planos governamentais, e a acentuada con-
corréncia fez com que muitas redes de lojas pas-
sassem por dificuldades. Com isso, os supermer-
cados seguiram a tendéncia do mercado dos anos
90 e passaram a buscar a reducio de custos, o
aumento de produtividade e de eficiéncia.

O setor passou a investir na melhoria do
atendimento e dos servigos aos consumidores.
Diversos supermercados montaram servigos de aten-
dimento ao consumidor e alguns implataram melho-
rias baseadas em sugestoes recebidas de clientes.

Porém, Rojo (1998, p. 121) adverte que, em 1995,
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Tabela 1 — Atributos para escolha do local de compras.

Atributos Classe A/B Classe C/D Total
Precos, ofertas e promogdes 25% 28% 27%
Atendimento 17% 19% 18%
Qualidade/Higiene/Limpeza 18% 17% 17%
Variedade 11% 10% 10%
Crédito 9% 7% 8%
Rapidez no caixa 8% 7% 7%
Pereciveis 5% 8% 7%
Outros 7% 4% 6%

Fonte: Adaptado de Rojo (1998, p. 131).

“ainda eram poucos os supermercados que reali-
zavam pesquisas sistemdticas e metodolégicas para
conhecer os desejos e anseios dos consumidores”.

Em pesquisa realizada pela Rojo Marketing
de Alimentos com 1.400 entrevistas em domici-
lios nos Estados de Sio Paulo, Rio de Janeiro,
Minas Gerais e Rio Grande do Sul, cada entrevis-
tado mencionou trés atributos mais importantes
para escolha do supermercado onde faz suas com-
pras. Os resultados da pesquisa sdo apresentados
na Tabela 1.

Verifica-se que, ap6s a varidvel pregos, ofer-
tas e promogdes, o segundo atributo mais valori-
zado pelos consumidores, independentemente de
suas classes, é o atendimento. O atributo relativo
a qualidade e higiene/limpeza encontra-se em

terceiro lugar.

3 SATISFACAO DO CLIENTE

Segundo Kotler (2000, p. 58), a satisfa-
¢do “consiste na sensagio de prazer ou desapon-
tamento resultante da comparagio do desempe-
nho (ou resultado) percebido de um produto em
relagio as expectativas do comprador.” A defini-
¢io do autor evidencia que a satisfacio ¢ funcio
de desempenho e expectativas percebidos pelo
cliente. Oliver (1981), por sua vez, destaca que a
satisfagao pode ser mais bem entendida como uma
avaliagdo da surpresa inerente a aquisi¢ao de um
produto e/ou 4 experiéncia de consumo.

O modelo dominante de satisfagio, para
Oliver (1997), Kotler (2000) e Matzler et al. (2004),

¢ concebido por meio da comparagio cognitiva
do desempenho percebido com as expectativas de
pré-compra, podendo o desempenho alcancar as
expectativas (cliente com satisfagio moderada ou
indiferente); superar as expectativas (cliente alta-
mente satisfeito); ou nio alcangar as expectativas
(cliente insatisfeito). Nessa perspectiva, “muitas
empresas estdo objetivando a alta satisfacio, por-
que clientes meramente satisfeitos mudam facil-
mente de fornecedor quando aparece uma oferta
melhor. Os que estio altamente satisfeitos sio
muito menos propensos a mudar’ (KOTLER,
2000, p. 58).

Bendlin e Tontini (2000, p. 26) ressaltam que
“a melhor estratégia para ter clientes de forma con-
tinua e permanente é oferecer aquilo que ele real-
mente quer, delineando, assim, a busca pela qua-
lidade que possibilite exceder suas expectativas”.

Tontini et al. (2004, p. 180) comentam
que “clientes satisfeitos sao menos sensiveis a pre-
GOs e proprensos a repetir o consumo com os for-
necedores que lhe trouxeram satisfagio superior”.
Nesse sentido, identificar os atributos que geram
satisfagdo nos clientes ¢ imprescindivel para qual-
quer empresa sobreviver no ambiente competiti-
vo atual.

Segundo Battesini (2002), os atributos
devem possuir poder de determinacio, isto &,
capacidade de influéncia na escolha do cliente,
e poder de representagio, relacionado a capaci-
dade de carregar informacio sobre o produto
ou servico estudado. Para o autor, as caracteristi-
cas frequientemente utilizadas como atributos sao

apresentadas no Quadro 1.
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Caracteristicas Descricio

Propriedades fisicas Tamanho, forma, cor ou peso

Beneficios Aquilo que o atributo pode fazer ou habilitar o consumidor a fazer

Preco Normalmente € utilizado como atributo, sendo expresso em espécie na moeda local

Marca Usualmente utilizado como atributo, pois pode afetar a decisdo de compra

Forma de distribui¢do Venda no varejo, entrega via postal ou entrega direto de fabrica

Promocgdes Prazo de pagamento, prazo de garantia, devolucdo do valor da compra ou desconto em
outra compra

Servigos A decisdo de compra pode depender dos servigos agregados ao produto, por exemplo,
a manutencio ou entrega gratuita

Quadro 1 — Caracteristicas freqiientemente utilizadas como atributos.

Fonte: Adaptado de Battesini (2002).

Dentre as caracteristicas usuais utilizadas
como atributos de produtos ou servigos, desta-
cam-se as propriedades fisicas, os beneficios, o
prego € as promogoes, a marca, a forma de distri-
buicao e os servicos adicionais, como a manuten-

G0 e a entrega gratuita.

4 METODO E PROCEDIMENTOS DA
PESQUISA

O método aplicado é o da pesquisa des-
critiva. Gil (1994, p. 70) relata que “a pesquisa
descritiva tem como principal objetivo descrever
caracteristicas de determinada populagio ou

fendmeno ou estabelecimento de relacoes entre

as varidveis”. Para a realizacio da pesquisa descri-
tiva, realizou-se um levantamento ou survey. Tripodi,
Fellin e Meyer (1981, p. 39) afirmam que “pes-
quisas que procuram descrever com exatidio
algumas caracteristicas de populacées designa-
das sdo tipicamente representadas por estudos de
survey”.

Neste estudo, buscou-se avaliar a impor-
tancia dos atributos e a satisfacao dos clientes de
supermercados do Médio Vale do Itajai/SC e, para
alcancar esse objetivo, efetuou-se uma pesquisa
empirica com clientes de supermercados nessa
regido. Um questiondrio estruturado com pergun-
tas abertas e fechadas de acordo com a escala
de Lickert (Tamayo, 1998) foi utilizado como

instrumento de pesquisa.

90 —

70 —

60 —

50 —

30 -

20 —

w0

Big Angeloni Rede Top

Comper

Archer Bistek Outros

Figura 1 — Freqiiéncia de ida ao supermercado.

Fonte: Dados da pesquisa.
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A pesquisa foi realizada com 209 alunos
do Centro Universitdrio de Brusque e da Universi-
dade Regional de Blumenau, escolhidos aleatoria-
mente. Considera-se adequada a amostra, j4 que
todos os alunos sio freqiientadores de diversos
supermercados, com freqiiéncia diferente de con-
sumo, ¢ emanam de diferentes classes sociais e
regioes.

Pesquisaram-se 10 atributos para identifi-
car a importincia e as oportunidades de melhoria,
entre eles: estacionamento, seguranca, limpeza,
mix de produtos, degustacao, cortesia no atendi-
mento, servico de entrega, compra pela internet,
localizagdo dos produtos e iluminagao. Atributos
como precos, ofertas e promogées foram descar-
tados com o objetivo da nao distor¢ao dos resul-
tados desta pesquisa, uma vez que esses atributos
sdo bdsicos para o setor supermercadista.

O questiondrio incluiu duas perguntas
abertas. A primeira, demonstrada na figura 1, foi
referente A freqiiéncia de ida ao supermercado.

Verifica-se que a maioria dos respondentes
freqiienta os supermercados 5 vezes por semana e
que a minoria freqiienta 6 vezes. A sintese dos
resultados da freqiiéncia ¢ a seguinte: 1 vez (30),
2 vezes (39), 3 vezes (37), 4 vezes (42), 5 vezes
(54) e 6 vezes (7).

A segunda pergunta aberta diz respeito ao
tltimo supermercado freqiientado pelo respondente,

conforme Figura 2.

A partir da distribui¢ao quanto ao tltimo
supermercado freqiientado pelos 209 respondentes,
observa-se o seguinte: Acher (88), Angeloni (33),
Bistek (19), Big (18), Comper (14), Rede Top (2)
e outros (35). Foram selecionados para andlise os
5 supermercados mais freqiientados.

As perguntas fechadas, de acordo com a
escala de Lickert, abordaram a importincia e a satis-
fagio dos atributos. Foi utilizada a média ponde-
rada para decompor os dados da escala de Lickert
em pesos. Ressalta-se que a importincia dada aos
atributos pelos respondentes é geral, enquanto
a satisfagio dos pesquisados quanto a esses mes-
mos atributos é especifica do tltimo supermercado
freqiientado.

Na seqiiéncia, para complementar a ani-
lise, a técnica estatistica da andlise de compo-
nentes principais foi utilizada. Segundo Maroco
(2003, p. 231), a andlise de componentes princi-
pais “é uma técnica de andlise exploratéria multi-
variada que transforma um conjunto de varidveis
correlacionadas num conjunto menor de varid-
veis independentes, combinacgées lineares das
varidveis originais, designadas por componentes
principais”.

Em sintese, por meio da andlise quanti-
tativa realizada mediante a andlise de compo-
nentes principais, com aplicacio do software
LHStat — Andlise Estatistica de Dados, versio

1.3.0, procurou-se descobrir quais dos 10 atribu-

40

30 -

20

1vez 2vez 3vez

4 vez 5vez 6vez

Figura 2 — Ultimo supermercado freqiientado.

Fonte: Dados da pesquisa.
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tos da pesquisa sio mais importantes para os res-
pondentes e verificar como estd o nivel de satis-
facao desses respondentes nos supermercados

analisados.

5 ANALISE DOS DADOS

Na an4lise dos dados, foram evidenciadas
a relagdo do peso da importincia geral de cada
atributo e a satisfacio individualizada desses atri-
butos nos supermercados. Depois, procedeu-se a
andlise da satisfagao geral e especifica.

A tabela 2 apresenta os pesos atribuidos a
importancia geral dos atributos, para todos os
supermercados, e A satisfagio dos atributos nos
supermercados Big, Angeloni, Archer, Bistek e
Comper, que foram os mais freqiientados.

Observa-se, na identificag¢io dos pesos rela-
cionados 4 importincia dada aos atributos pelos
clientes gerais dos supermercados, que os atribu-
tos limpeza, estacionamento, seguranca e mix de
produtos sdo os mais importantes. Por outro lado,
os atributos compra pela internet e degustagio sao
considerados os menos importantes.

Verifica-se que a satisfacio dos respondentes,
especifica aos supermercados, relativa aos atribu-
tos estacionamento, seguranga, limpeza, cortesia

no atendimento e localizacio dos produtos nio

atinge o grau de importincia dado pelos respon-
dentes a esses atributos no quesito geral dos super-
mercados.

Ressalta-se que a satisfagio dos respondentes
em relacgdo aos atributos mix de produtos, degus-
tagao, servicos de entrega, compra pela internet e
iluminagio ¢ superior 4 importincia dada aos
mesmos atributos em alguns supermercados. Parte
desses atributos foi superada por até dois super-
mercados.

Destaca-se que os supermercados que niao
atingiram a satisfacio dos respondentes em deter-
minados atributos necessitam direcionar esforcos
para atender as suas expectativas. Os resultados
indicam um sinalizador para melhorias nesses
atributos.

A tabela 3 destaca os pesos atribuidos  satis-
fagio geral dos atributos, para todos os supermer-
cados, e 4 satisfagiao dos atributos nos supermer-
cados mais freqiientados. A partir desses dados, é
possivel analisar qual a satisfagao dos atributos em
determinado supermercado em relag¢ao a concor-
réncia pelos respondentes.

Observa-se, de uma forma geral, que todos
os supermercados apresentam pesos abaixo da
média geral em pelo menos um dos atributos.

Os supermercados Big e Angeloni apre-
sentam um maior grau de satisfacio em relacdo a

média geral em praticamente todos os atributos.

Tabela 2 — Pesos da importincia geral dos atributos e da satisfagcao especifica nos supermercados mais

freqiientados.
Importincia Satisfacio
Atributos Geral Supermercados Big Angeloni Archer Bistek | Comper
Estacionamento 8,66 8,33 8,64 7,99 7,50 7,31
Seguranga 8,63 7,94 7,86 7,42 6,83 7,77
Limpeza 9,25 8,22 8,42 8,21 6,92 8,00
Mix de produtos 8,58 8,22 8,25 8,63 6,33 7,77
Degustacio 5,79 5,89 6,08 6,21 4,75 4,92
Cortesia no atendimento 8,14 6,94 7,17 6,90 5,58 6,92
Servicos de entrega 6,78 5,78 6,36 7,29 5,17 6,85
Compra pela internet 5,03 4,94 6,19 4,33 3,92 3,77
Localizag¢do dos produtos 8,43 8,06 8,31 7,82 7,58 8,08
Tluminagdo 8,49 8,61 8,89 8,31 8,42 7,92

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 3 — Pesos da satisfagio geral e especifica nos supermercados mais freqiientados.

Satisfacao
Atributos Geral Big Angeloni Archer Bistek Comper
Estacionamento 7,94 8,33 8,64 7,99 7,50 7,31
Seguranga 7,44 7,94 7,86 7,42 6,83 7,77
Limpeza 8,11 8,22 8,42 8,21 6,92 8,00
Mix de produtos 7,68 8,22 8,25 8,63 6,33 7,77
Degustagdo 5,87 5,89 6,08 6,21 4,75 4,92
Cortesia no atendimento 6,92 6,94 7,17 6,90 5,58 6,92
Servicos de entrega 6,77 5,78 6,36 7,29 5,17 6,85
Compra pela internet 4,45 4,94 6,19 4,33 3,92 3,77
Localizagdo dos produtos 7,88 8,06 8,31 7,82 7,58 8,08
Iluminagdo 8,42 8,61 8,89 8,31 8,42 7,92

Fonte: Dados da pesquisa.

Ambos nio superam a média de satisfagio geral
apenas no atributo servico de entrega.

Especificamente no caso do Bistek, ocor-
reu exatamente o inverso, pois esse supermerca-
do apenas atinge a média geral de satisfacao no
atributo iluminacio.

A figura 3, correspondente ao mapa fatorial
da satisfacao dos atributos, foi extraida da anilise
de componentes principais, com aplicagio do
software LHStat - Andlise Estatistica de Dados,
versao 1.3.0.

Com base no mapa fatorial, os resultados
obtidos apontam que os atributos que atingiram
maior satisfagdo entre os respondentes correspon-
dem 2 iluminacao, ao estacionamento, a limpeza,
a cortesia € ao servigo de entrega, j4 que quanto
mais distante for a linha, maior a sua relagio com
o grau de satisfacio.

No entanto, alguns atributos apresentam
uma baixa satisfacdo e, portanto, sio considerados
como moderados, como a degustacio, a localiza-
¢do e a seguranga. Porém, um ponto importante
é que nao hd relacio entre a satisfagao do cliente
com o atributo iluminacio e a satisfagio dele com
o servigo de entrega.

Verifica-se que os clientes que esperam
cortesia no atendimento, de alguma forma, tam-
bém estao interessados na limpeza que o ambiente

apresenta, pois a proximidade entre esses atributos

¢ nitida e sua linha de direcionamento apresenta
praticamente o mesmo tamanho.

Considerando a andlise dos supermercados,
percebe-se que o Angeloni oferece extrema satis-
fagido aos clientes, pois a identificacao do traco
linear no centro do mapa até a sua localizacio
nele apresenta uma longa linha em direcao a
satisfacao do cliente.

O Big, por sua vez, apresenta 0 mesmo tra-
jeto na linha de satisfagao apontada pelo Angeloni,
conseqiientemente, o grau de satisfacdo dos clien-
tes dos dois supermercados é equivalente.

No que diz respeito ao supermercado Comper,
ele apresenta uma linha que estd tomando um
direcionamento de aproximagiao com o Archer.

A satisfacio com os atributos dos clientes do
Bistek encontra-se distante do grupo dominante.
A posi¢ao desse supermercado em relagio ao mapa
fatorial estd para o lado contririo dos demais.
Dessa forma, entende-se que os clientes do Bistek
dificilmente freqiientam o Angeloni e o Big.

Observa-se que os clientes do Archer apre-
sentam-se mais satisfeitos com o atributo servico
de entrega e que os clientes do Big e do Angeloni,
no geral, sao mais satisfeitos com os atributos em
questio. Tal fato confirma os dados contantes na
tabela 3 em que foi analisada a satisfagdo geral dos
atributos pelos respondentes ¢ a satisfagao especi-

fica de cada supermercado.
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Figura 3 — Mapa fatorial da satisfacio dos atributos.

Fonte: Dados da pesquisa.

6 CONCLUSOES

O artigo objetivou avaliar a importincia
dos atributos e a satisfa¢io dos clientes de super-
mercados do Médio Vale do Itajai/SC. Para alcancgar
esses objetivos, efetuou-se uma pesquisa empirica

com clientes de supermercados na regiao.

A pesquisa foi realizada com 209 alunos

do Centro Universitdrio de Brusque e da Univer-
sidade Regional de Blumenau, escolhidos aleato-
riamente. Pesquisaram-se 10 atributos para identi-
ficar a importincia e as oportunidades de melhoria
nos mesmos atributos, entre eles: estacionamento,

seguranga, limpeza, mix de produtos, degustagao,
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cortesia no atendimento, servigo de entrega, com-
pra pela internet, localizagao dos produtos e ilu-
minagdo. Atributos como pregos, ofertas e pro-
mogbes foram descartados, objetivando a nio
distor¢ao dos resultados desta pesquisa, uma vez
que esses atributos sio bdsicos para o setor
supermercadista.

Primeiramente, foi utilizada a média pon-
derada para decompor os dados da escala de
Lickert em pesos para a andlise da importincia e
da satisfacio dos atributos pelos clientes dos super-
mercados. Ressalta-se que a importincia dada aos
atributos pelos respondentes ¢ geral, enquanto
a satisfagio dos respondentes quanto a esses mes-
mos atributos é especifica do tltimo supermercado
freqientado.

Foi relacionada a importincia geral dos
atributos pelos clientes dos supermercados e a satis-
facao especifica dos atributos individualmente
a cada supermercado. Além disso, analisou-se a
relagio da satisfagao do mercado em cada super-
mercado. Por tltimo, foi utilizada a técnica esta-
tistica da andlise de componentes principais.

Com base na anilise dos resultados da rela-
¢do da importancia geral dos atributos pelos clien-
tes dos supermercados e a satisfagio especifica dos
atributos individualmente a cada supermercado,
verificou-se que os atributos limpeza, estaciona-
mento, seguranca e mix de produtos sio os mais
importantes. Essa constatagiao sinaliza que, ao
atuar de maneira eficaz nos atributos considera-
dos relevantes para os clientes, os supermercados
poderdo proporcionar maior satisfacio para a
clientela, uma vez que atende is suas expecta-
tivas. Por outro lado, os atributos compra pela
internet e degustagao sio considerados os menos
importantes.

Na andlise da relacio da satisfagio geral e
especifica nos supermercados mais freqiientados,
observou-se, de uma forma geral, que todos
os supermercados apresentam pesos abaixo da
média geral em pelo menos um dos atributos. Os
supermercados Big e Angeloni apresentam um
maior grau de satisfagdo em relacdo & média geral
em praticamente todos os atributos, e ambos nio

superam a média de satisfacio geral apenas no

atributo servigo de entrega. Porém, no Bistek ocor-
reu o inverso, pois atinge a média apenas no atri-
buto iluminacio.

Os resultados da técnica da andlise de com-
ponentes principais indicam que os atributos que
atingiram maior satisfacao entre os respondentes
correspondem 2 iluminac¢io, ao estacionamento,
a limpeza, A cortesia € ao servico de entrega e que
os atributos degusta¢ao, localizagio e seguranga
apresentam a menor satisfacio entre os respondentes.

Analisando os atributos considerados mais
importantes pelos clientes, e seus respectivos niveis
de satisfagio, conclui-se que existem algumas dreas
nos supermercados nas quais investimentos de
uma maneira geral devem ser priorizados. Além
disso, exibem pontos fortes e fracos do setor, suge-
rindo medidas para o seu aprimoramento, con-
forme a percepgio dos clientes.

Por fim, as inferéncias apresentadas na
pesquisa reforgam a relevincia na promogao de
estudos em relagao a importincia dos atributos e
a satisfacdo dos clientes de supermercados, como
ponto de partida para um melhor desempenho
operacional do setor supermercadista. Afinal, esses
estudos podem contribuir no direcionamento de
estratégias coerentes com as reais expectativas e

necessidades dos clientes.
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