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RESUMO

Os avancos do capitalismo mundial na ultima década |lancaram as empresas em
uma disputa por qualidade em &mbito mundial, criando um contexto onde a satisfagéo do
consumidor tornou-se de suma importancia. A multiplicacdo das pesquisas nesta area
demonstrou como a satisfacéo, e também a insatisfacao, podem afetar o desenvolvimento
e crescimento das empresas, levando-as a perdas de resultados. Por outro lado, a
satisfacéo do cliente também pode levar o cliente afidelizar-se, melhorando suas relacées
com a empresa. Com acrescente concorréncia e uma tendéncia de padronizagéo da maioria dos
produtos e servicos, 0 posicionamento e a atuagdo dos consumidores foram mudando de
perspectiva. Assim, a pesquisa de satisfagdo do consumidor foi adquirindo um caréter de
essencialidade na geracdo de conhecimentos, podendo ser utilizada como uma ferramenta para
criar e manter vantagens competitivas. Nesse sentido, € importante ressaltar que o setor
supermercadista vem se desenvolvendo e se transformando nos Ultimos anos, ja que, décadas
anteriores a de 90, os setores de uma forma em geral, ndo se importavam com o tratamento e
atendimento do cliente.

Comisso, este trabalho visaretratar aimportancia de se fazer um estudo analisando se ha
ocorréncia de diferenciacéo entre as lojas de uma mesma rede de supermercado localizada em
Ribeiréo Preto (SP), considerando-se varias lojas inseridas em bairros com diferencas sociais
(questionando se a adaptacéo que a rede de supermercado pesquisado no bairro em que se situa
influencia ou ndo quanto a satisfagdo do cliente); e se o grau de avaliagdo de seus clientes se
altera conforme a sua classe social, isto €, a andlise da exceléncia dos servicos prestados de um
supermercado frente a estratificacéo social que o consumidor se enquadra.
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INTRODUCAO

Os supermercados estdo sendo expostos a uma nova realidade conjuntural a partir das mudancas da

economia brasileira, das incorporacOes rotineiras, do comportamento da concorréncia e dos seus consumidores.
No entanto, para que o €lo com a exceléncia sgja satisfatorio, aém da eficiéncia em sua operacdo e dos ganhos
com a produtividade, é importante incorporar o consumidor. Hoje, 0 consumidor ndo corre mais aos
supermercados com o objetivo de investir seu saldrio em estoques de produtos, como costumava acontecer na
década de 80 e inicio da de 90, por causa das altas taxas de inflagdo. Atualmente, observa-se cada vez mais um
consumidor que exige seus direitos, que tem referenciais de pregos, que avalia a relagdo custo/beneficio de cada
compra, que busca dternativas e val oriza 0 bom atendimento e a prestacao de servicos de qualidade.
Portanto, a satisfagdo do cliente é extremamente importante para 0 bom desempenho das organizagdes. Mas sera
que a avaiagdo da exceléncia dos servigos prestados é diferente entre as classes sociais existentes? Como
podemos definir o que sdo classes sociais? Segundo KOTLER (1.996), classes sociais s&o divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham
valores, interesses e comportamento similares. As classes sociais tém diversas caracterigticas, tais como,
comportamentos semelhantes e pode ser indicada por algumas varidveis, como, ocupacdo, renda, riqueza,
educacdo e orientacdo de valor, etc.

Essas diferencas fazem com que as necessidades sejam diferentes e além disso, percepcdes de determinados
aspectos podem ser influenciados pela cultura e héabitos dos individuos. Assim, considerando-se inicialmente uma
mesma rede de supermercados com varias filiais localizadas em regides com caracteristicas diferentes (scio-
econbmicas), buscou-se comparar a exceléncia de servico entre essas filiais, isto €, estudar e andisar quais as
adaptacdes que foram feitas em cada bairro e, relacionar tais adaptagdes com a classe socia do referido bairro.

Dentro desse contexto, este trabalho tem como objetivo, utilizando-se de um questionario ja validado
(PRADO & MARCHETTI, 1997), comparar os parametros de exceléncia em cada fator (eficacia nos servicos de
caixa, aimosfera no supermercado, servigo de panificacdo, presteza no atendimento e carnes e frios) entre as lojas da
rede supermercadista, bem como, comparar a exceléncia dos servigos dentro de cada loja. A ferramenta utilizada
para esse estudo foi a Andlise de Variancia.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Contexto Geral

O proposito de marketing é atender e satisfazer as necessidades e desgjos dos consumidores. Entretanto,
“conhecer os consumidores’ ndo é tao simples assim, ja que as pessoas se diferenciam em relagdo a sua natureza,
suas atividades, interesses, preferéncias e opinides. Essas diferencas sdo refletidas tanto entre os consumidores
guanto entre os vendedores, seus produtos e sua forma de vender.

Estudar o comportamento do consumidor € andisar como os individuos tomam decisdes em gastar seus
recursos com itens para consumo (o que eles compram, porque, quando, onde e com que fregiiéncia eles compram e
usam). Essas respostas sdo Uteis para os fabricantes e vendedores, pois lhes déo a descricdo do que devem fazer e
como.

Devemos ressaltar a importancia do plangjamento de marketing, ja que este envolve a tomada de diversas
decisdes, principalmente referentes a0 marketing estratégico moderno, chamados também de SAP - Segmentago,
mercado-Alvo e Posicionamento. A adogdo de marketing de mercados-alvo exige essas trés etapas. A segmentacao
de mercado identifica e agrupa grupos distintos de compradores sendo que as varidveis geramente utilizadas sao
(KOTLER, 1.996):

v' Geogréfica: divide o mercado em unidades geogréficas como paises, estados, cidades. Além disso,
pode-se considerar regido, clima e tamanho do municipio como parte da segmentagdo geogréfica.

v" Demogréfica: divide o mercado em grupos baseados em varidveis demogréficas como idade, sexo,
renda, raca, ciclo de vida dafamilia e nacionalidade.

v Psicogréfica a base de divisdo do mercado sdo as classes sociais, estilo de vida e personalidade.
Assim, dentro de um mesmo grupo demogréfico encontramos diferentes grupos psicograficos.



v" Comportamenta: os compradores sdo divididos de acordo com seu conhecimento, atitude e uso do
produto.

Muitas organizagBes acreditam que a realizagdo de uma segmentacdo de mercado € o suficiente para
melhorar a relacdo com os clientes. Entretanto, € fundamental o constante monitoramento destes segmentos,
detectando qualquer ateracdo das necessidades e desejos do cliente ocorridos no tempo.

A escolha de mercado-alvo, possibilita a selegdo de um ou mais segmentos para penetracdo de mercado e 0
posicionamento gjuda a estabelecer e comunicar os principais beneficios dos produtos ao mercado (KOTLER,
1.996). Percebe-se gque estes elementos se interagem e, consequentemente, a alteracdo de um deles acaba sendo
refletido nos demais, provocando novas mudangas. Assim, o planegjamento de marketing deve apresentar uma viséo
sistémica e coerente da empresa.

Supermercado

Com quase cinco décadas de implantagdo no Brasil, o supermercado tornou-se um elemento essencia da
paisagem de qualquer cidade brasileira média, assim como elemento indissociavel do modo de vida e das
preocupagles de qualquer consumidor. Na década de 60, o supermercado ja era presenca marcante em todas as
principais cidades brasileiras . A década de 70 foi o periodo da grande expansdo do setor, da sedimentagcdo das
grandes cadeias, aliado ao desenvolvimento econdmico que o Brasil atravessava (o chamado "milagre brasileiro”).
Durante essa década também foram instalados os primeiros hipermercados no pais (REVILLION, 2000).

Na década de 80, conforme ROJO (1998), o setor de supermercados ja ocupava praticamente todo o pais,
enfrentando uma forte concorréncia. Foi uma década de muitas dificuldades para a maioria dos brasileiros - varios
planos governamentais colocaram o setor em dificuldades, inclusive em termos de imagem junto ao consumidor. O
inicio da década de 90 foi um periodo de modificagdes voltadas principalmente para 0 aproveitamento mais racional
do mercado, desenvolvendo-se tipos de lojas adaptadas as caracteristicas da populacdo atendida. A concorréncia
entre os supermercados tornou-se extremamente acirrada, sendo que a disputa pelo mercado vem ficando cada vez
mais forte e agressiva devido a globdizagdo. Os Ultimos anos, também, trouxeram a modernizagdo do setor
proporcionada pelainformética, além de aperfel goamento e maior preocupagdo com a qualidade dos servigos.

Os supermercados estdo sendo expostos a nova realidade conjuntural a partir das mudangas da economia
brasileira, do comportamento da concorréncia e dos seus consumidores. No entanto, para que o elo com a exceléncia
seja satisfatorio, além da eficiéncia em sua operacdo e dos ganhos com a produtividade, é importante incorporar o
consumidor.

Hoje em dia é crescente a necessidade de informagBes para os supermercadistas enfrentarem essa acirrada
concorréncia. Conhecer os hébitos de compra dos clientes e suas expectativas a respeito do supermercado que
freqUientam pode ser o diferencial que todas as empresas procuram (APAS, 12/1999).

Mas como as empresas podem continuar conquistando consumidores e superando 0s concorrentes?
Acredita-se que aresposta estéa em fazer um melhor trabalho de atender e satisfazer as necessidades dosclientes. A
questdo seguinte & como os consumidores fazem suas escolhas? Os consumidores devem estimar qual oferta
oferecerd maior valor. Eles sGo maximizadores de valor, limitados pelos custos, conhecimento, mobilidade e renda.
Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela; depois, avaliam se a oferta atendeu sua expectativa de vaor.
Esta avaliagéo afeta sua satisfacdo e probabilidade de recompra.

Em um artigo publicado pela revista SuperGiro (Outubro99) o diretor da Multiagdo Consultoria de
Marketing, especializada em varejo, Jodo Goulart Dubus afirma que o foco principal do negécio deve ser o cliente,
ndo a concorréncia. E mais, esta se tornando mais dificil para o consumidor distinguir uma loja de sua concorrente,
porgue a cada dia 0s supermercados se tornam mais parecidos uns com os outros. Para ele, a excessiva preocupagdo
do supermercado em “ndo ficar para trés’ e copiar todas as iniciativas de outras empresas concorrentes pode trazer
conseqiiéncias sérias. “a dona-de-casa perde as referéncias de um supermercado para outro e, como consequéncia,
passa atratalos como sendo iguais’.

E importante notar que o contato pessoal com os seus consumidores, a possibilidade de conhecer seu perfil
de compra e estabelecer relacionamentos sdo as grandes vantagens que os supermercados de médio e pequeno porte
possuem e que, na opinido de Jodo Goulart, precisam ser explorados.

Dentro de uma cadeia de valor, 0 €lo existente entre vargjistas e fornecedores (atacadistas e distribuidores)
€ muito importante, e pensando assim estes também poderiam ser beneficiados ao auxiliar o supermercado em criar e
desenvolver os diferenciais, no momento em que, iniciativas do género contribuem para criar um relacionamento
duradouro e podem apresentar resultados muito maiores do que o esperado.

Neste trabalho como o principal objetivo é discutir as dimensdes da exceléncia de servicos em um
supermercado, examinando as suas operagfes e 0 mix por ele oferecido a seus consumidores, a metodologia da



pesquisa que foi utilizada é a escala de mensuragdo , baseada na escala de Likert com 5 pontos, desenvolvida por
PRADO & MARCHETTI (1997) num instrumento de mensuragdo com 19 itens distribuidos em cinco dimensdes
apresentada a seguir, com base no artigo de PRADO & MARCHETTI (1997), construiu-se a Tabela 1. Pode-se
observar nessa tabela que a dimensdo eficacia nos servigos de caixa corresponde a fatores relacionado aos checkouts,
ou sga, rapidez, nimero de caixas suficientes, atendimento, etc., e assim analogamente para todas as outras
dimensdes.

DIMENSOES Variaveis

Nivel de automacdo nos checkouts

Treinamento dos Recursos Humanos (melhor
atendimento e maior rapidez)

Caixas diferenciados

Eficacia nos Servicos de Caixa

Ambiente (confortabilidade)
Produtos de fécil localizagdo
Prazos de validade corretos
V ariedades de produtos
Climatizacgo interna
[luminago dos produtos
Espaco para circulagéo

Atmosferano Supermercado

V ariedade de produtos

Qualidade (sabor e frescor dos produtos)
Exposicdo

Controle de validagéo

Bons equipamentos para conservagdo

Servico de Panificagéo

Bom atendimento em geral
Disponibilidade para ajudar e fornecer informagtes

Presteza no Atendimento Treinamento de recursos humanos

Conservagdo

Aparéncia

Frescor

Exposicdo

Controle dos padrbes de qualidade e validade

Carnes e Frios

VVVVVIVVVIVVVVVIVVYVVVVVYYV VYV

Tabelal - Variaveis das dimensdes de exceléncia de servicos

Além desses fatores, foi acrescido a0 question&rio formas de avaliagdo da Estratificagdo Social. A
importancia desta avaliag8o se insere no contexto de relacionar grau de avaliacdo de exceléncia com a situagédo sicio-
econdmica do individuo ou de um grupo de individuos. Este relacionamento pode proporcionar oportunidades de
futuras decisdes levando em consideracdo classe social versus essa avaliagdo. A Figura 1 representa a comparagdo
entre 0 grau de avaliagdo de um individuo versus a sua classe socid. Dada a dificuldade de se medir a satisfagdo do
consumidor , buscou-se avaiar a exceléncia de servico percebida




SATISFACAO DO
CONSUMIDOR COM
A PRESTACAO DO
SERVICO

CLASSE SOCIAL
DO CONSUMIDOR

» Nivel de sentimento de
uma pessoa, resultante da
comparagdo do
desempenho (ou resultado)
Ae1im nrodi itn/<ernvicn em

» Aspectos Econdmicos:
renda, ocupacdo, rigueza.
» Aspectos Culturais:
educacao, habitos, valores
» Aspectos Sociais:

mnvimantaran vertical

AVALIACAO DO CONSUMIDOR
» Seraque o grau de avaliagdo sobre exceléncia em servigos tem ou ndo alguma
relagdo com o aspecto sbcio-econdmico no qual o consumidor estainserido?

Segundo WESTBROOKS (1981), a satisfagdo do consumidor no varejo se divide em trés principais
aspectos do sistema de marketing:
» Sistema de compra global, referente a disponibilidade de produtos e tipos de instituicdes vargjistas em
determinada érea
» Sistema de compra especifico da loja, referente aos sentimentos do consumidor em relagdo a selegdo e compra
dos produtos naloja.
» Sistema de consumo, referente a avaliagdo da utilizacdo de produtos e servigos propriamente ditos.
Consequentemente, expectativas sdo criadas e nivel's de satisfacdo sdo formados.
Pode-se dizer que esse trabalho esta inserido no sistema de compra global e de consumo, ja que o fator de
segmentacdo classe socia limita os consumidores a escolherem a instituicdo ou loja e os produtos de acordo com as
Suas posses, criando-se assim, a possibilidade de um nivel de satisfagdo relacionado a essas condicoes.

METODOLOGIA

O método adotado, neste trabalho, consistiu no método indutivo, pois a partir de observacdes dos
consumidores das diferentes lojas, buscou-se entender e definir os possiveis comportamentos de cada aglomerado
social frente ao aspecto de avaliacdo dos servigos do setor supermercadista, inferindo condiges e situagdes gerais e
esperadas. No que tange a formulacdo de hip6teses do trabalho, este consistiu em uma pesquisa preliminar, pois
buscou-se estudar se ha algum tipo de relagdo entre avaliagdo de exceléncia de servigos percebida pelo individuo e
sua classe social sem, iniciamente, ter fixado uma hipétese basica. Por outro lado, utilizou-se a pesquisa de campo

Figura 1- Quadro sintese daidéia abordada no item

paralevantamento dos dados necessarios para o referido estudo.

A pesquisa de campo realizada consistiu em entrevistar os clientes da rede supermercadista, através de um
questionario estruturado, apresentado na tabela 2, com o objetivo de avaliar os parémetros dos clientes em diferentes
aspectos (as cinco dimensdes citadas na tabela 1) e comparar essas avaliagdes entre as lojas da rede supermercadista.

Nesta pesquisa de campo, a amostragem foi coletada em varios periodos (vérios dias da semana durante os
periodos matutino e vespertino), buscando ser mais representativa possivel, sendo um total de 813 questionérios,
entre os meses de abril e maio de 2000. Como instrumentos de medida, para discutir as dimensdes da exceléncia de
Servigos em um supermercado, tendo-se por base a avaliagdo dos consumidores, foi utilizada uma escala de
mensuracdo desenvolvida por PRADO & MARCHETTI (1997) apresentada na Tabela 2.
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01 | E fécil achar os produtos que preciso no Supermercado X
02 | No Supermercado X 0 espago entre os caixas e as prateleiras é
amplo parareceber os seus clientes
03 | O ambiente do Supermercado X é bem arejado e ventilado
04 | O Supermercado X oferece boa variedade de produtos
05 | Os produtos que os clientes procuram estdo sempre disponiveis
nas prateleiras do Supermercado X
06 | Osprodutos do Supermercado X estdo sempre bem iluminados
07 | No Supermercado X existem caixas rapidos
08 |As diferencas entre os caixas no Supermercado X estdo
claramente comunicadas ao cliente
09 | As carnes no Supermercado X estdo sempre frescas, com boa
aparéncia, e possuem boa qualidade
10 | Os atendentes dos caixas do Supermercado X sdo simpéticos e
prestativos
11 |Os produtos da secdo de aimentos ndo-pereciveis do
Supermercado X estdo sempre com avalidade correta
12 | No Supermercado X 0s equipamentos dos caixas permitem que
asfilas sggam rpidas
13 | O Supermercado X oferece uma variedade de produtos na sua
Padaria
14 | Os produtos na Padaria do Supermercado X s8o bem expostos
15 | Os pées e doces do Supermercado X estdo sempre frescos e
com sabor agradavel
16 | A validade dos produtos da secéo de frios do Supermercado X
esta sempre em dia
17 | Os produtos e os precos na secao de frios estdo sempre bem
expostos no Supermercado X
18 | No Supermercado X os equipamentos utilizados nos caixas
possibilitam menos erros na operagéo
19 | No Supermercado X existem pessoas bem preparadas e com

boa vontade para fornecer informagtes

Tabela 2 — Questionério validado, utilizado na Pesguisa de Campo
Fonte: Prado & Marchetti, 1997

Para discutir o modelo de questbes de estratificagdo socio-econdémico utilizado na pesquisa adotou-se o
modelo feito por MATTAR (1997). O modelo proposto tem como base as variaveis. educacdo, renda, ocupagdo e
nimero de dormitérios na moradia. Essas varidvels estéo relacionadas ao fator econdmico (renda), fator socid

(ocupacén), ao fator educaciona (escolaridade) e ao fator habitacdo.

Os dados utilizados para a pesquisa foram coletados nas proprias lojas, através de entrevistas pessoais com
os clientes que freglientam o supermercado em dias da semana e horérios diferentes, realizadas por entrevistadores
devidamente treinados. Para tratamento e andlise dos dados, inicialmente, utilizou-se a estatistica descritiva para
organizé-los e proporcionar uma grande quantidade de informacGes, permitindo reflexdes e formulagdo de hipéteses
de trabalho. Em um segundo momento, buscou-se comparar a avaliagdo dos clientes entre os fatores do instrumento
de medida, utilizando-se a ferramenta estatistica Andlise de Variancia. Considerou-se nivel de significancia igua a

5% (a = 0,05).




RESULTADOS OBTIDOS

O quadro a seguir (Tabela 3) sintetiza e identifica as caracteristicas das lojas a serem estudadas |ocalizando-
as, nas seguintes regides da cidade de Ribeir&o Preto (SP):

LOJA LOCALIDADE CARACTERISTICAS
Considerado um  bairro  com
populacéo de classes C e D, oferece

LOJA 12 (70 funcionérios) Bairro Ipiranga um mix de produtos direcionados a
esse publico-alvo.

LOJA 17 (63 funcionérios) Centro Loja top de linha, atende a uma
populacéo de classes A e B.

LOJA 18 (120 funcionérios) Jardim Mosteiro Considerado um  bairro  com
populacdo de classe B.

LOJA 15 (60 funcionarios) Bairro Monte Alegre Considerado  um  bairro  com
populacdo de classesB e C.

Tabela 3 - Identificagdo dalocalizagéo das lojas e seu publico-alvo.

Conforme a Tabela 4, observa-se adistribui¢éo da frequiéncia dos questionarios respondidos em cadaloja.

Valid  Bairro Valid Cumulativ
Bairro Monte Frequeiyy | Percgqs Percen s Perce 6
Shopping Santa 241 29,6 29,6 75,3
Bairro 201 24,7 247 100,0
Tota 813 100,0 100,0

Tabela4 — Apresentacdo da distribuicgo dos questionarios respondidos nas lojas
Perfil Geral dos Consumidores

Fazendo uma andlise geral sobre o perfil dos clientes consumidores do Supermercado X, constatou-se um
maior publico feminino (58,1%) nos supermercados, sendo que 62,8% do tota de entrevistados, véo ao
supermercado pelo menos duas vezes por semana, o que indica um possivel sinal de fidelidade e talvez, revele ainda,
uma grande capacidade de circulagéo (giro ato) tanto de pessoas quanto de mercadorias, mostrando, em geral, que
ha uma preferéncia em fazer suas compras de uma forma mais frequiente.

Para o fator escolaridade, ndo é possivel ver uma grande diferenca entre os niveis de escolaridade para os
clientes do Supermercado X, na Figura 4, observa-se que 21,8% tem o Superior Completo, 20,5% tem o 2° Grau
Completo, 19,0% tem o 1° Grau completo, 24,8% Primério Completo e 11,8% tem o Primério Incompleto.

Como pode-se andlisar, pelo gréfico do fator renda (figura 5), 25,6% dos entrevistados tém uma renda

superior aR$ 1.600,00, depois as outras duas proporcdes maiores se enquadram entre R$ 400,00 a R$ 800,00.

Figuras2 a5 —arquivo FIGURAS 2 a5 estudo de exeléncia de servigos.doc

Perfil daLoja 12— BairroIpiranga

A loja 12 esta localizada no Bairro Ipiranga, um bairro periférico da cidade tendo como caracteristica uma
populagdo das classes C e D. Apesar desta caracteristica socio-econdmica, a populagdo deste bairro mostrou-se
exigente quanto a qualidade no atendimento. Foram respondidos 172 questiondrios (21,2%) entre os dias 22/03 a
31/03 de 2000 neste local. Observou-se que a maioria dos seus clientes freqlientam aloja 12, pelo menos duas vezes
por semana (54,7%) e pela amostra que foi coletada nesse local, pode-se dizer que o publico masculino é
predominante (63,4%) sendo que a maioria se encontram na faixa etéria acima de 50 anos (57%), O nivel de
escolaridade dos residentes do bairro Ipiranga € baixo, revelando que 55,4% dos seus clientes tém o primario e 0 1°




grau completo, ou sgja, 13,4% da amostra coletada conseguiu fazer o nivel superior. A renda do seu publico
consumidor esta bastante distribuida entre as faixas que foram estabelecidas, mas nota-se que a renda predominante
oscilaentre R$ 400,00 a R$ 800,00 (aproximadamente 39% da amostra).

Perfil daLoja 17— Santa Ursula

Localizado no centro da cidade de Ribeirdo Preto, um dos pontos mais nobres da cidade, o shopping foi
inaugurado em setembro de 1999, para atender a grande populagdo residente nesta localizagdo. A loja 17 fica dentro
desse estabelecimento e pode-se dizer que € uma das lojas ancoras do shopping; também é a mais nova loja da rede
do supermercado, toda projetada para atender esse publico residente naredondeza.

Foram respondidos 241 questiondrios (29,6%) entre os dias 04/04 a 08/04 de 2000 neste loca. A grande
maioria (71,7%) de seus clientes freqiientam o supermercado pelo menos duas vezes por semana. Nota-se que 0
publico predominante nesta loja € o feminino (62,7%). Andisando a varidvel idade, percebe-se que ha um tipo de
publico nesta loja bem definido, que sdo pessoas financeiramente mais definidas - 34% das pessoas entrevistadas tem
idade superior a 60 anos e 42,4% tem em média de 30 a 49 anos. O nivel de escolaridade desta loja ja € um pouco
mais elevado, mostrando-se que a maioria que freqiienta a loja 17 tem, pelo menos, o 2° grau completo (52,9%). A
renda de seus clientes também é mais elevada, a populagio que reside proximo ao shopping Santa Ursula possui uma
renda melhor se compararmos com outras lojas. Percebe-se que 54,8% do seu publico possui uma renda superior a
R$ 1.000,00.

Cabe ressaltar, agui, uma observagdo feita para esta |oja, pois um fato muito importante que ocorreu foi uma
forte presenca de empregadas domésticas neste estabelecimento que trabalham na redondeza e que acabam fazendo
as compras conforme as necessidades de seus patrbes, e a possivel explicagdo para isto € a sua localizag8o,
interferindo nos resultados analisados na Tabela 5, ja mostra um ndmero baixo de pessoas que se enquadram na
estratificagdo socia A (0,9%).

Perfil daLoja 18— Jardim M osteiro

A loja deste bairro situa-se em um ponto estratégico de Ribeirdo Preto, pois se locaiza num dos principais
cruzamentos da cidade, além do bairro ter uma caracteristica bastante residencial, com predominancia das classes
média e médiaalta. Foram respondidos 201 questionérios (24,7%) entre os dias 11/04 a 14/03 de 2000, neste local .

Pela pesquisa que foi feita, foi constatado que 56,6% de seus consumidores v&o a0 supermercado pelo
menos duas vezes por semana, 0 gque tem-se mostrado um comportamento bem caracteristico deste supermercado.
Nesta loja, a maioria de seu publico corresponde ao publico feminino (61,6%), sendo que a 61,5% possui uma idade
acima de 50 anos. O nivel de escolaridade € um dos mais atos, porque as faixas de escolaridade estdo bem
distribuidas, sendo que 52,8% possui, pelo menos, o0 2° grau completo e o nivel de renda de 30% dos clientes desta
loja esta acima de R$ 1.600,00 e apenas 1,6% possui uma renda minima de R$ 200,00. Portanto, pode-se dizer que
estalojatem um publico com potencial.

Perfil daLoja 15— BairroMonte Alegre

A loja 15 esta localizada no Bairro Monte Alegre, um bairro periférico da cidade tendo como caracteristica
uma populagado das classes C e D. Foram respondidos 199 questionarios (24,5%) entre os dias 18/04 a 27/04 de 2000
neste local. Como uma caracteristica bem consolidada, pode-se dizer que nesta loja também, a freqliéncia de seu
publico é bastante alta, em que 65,5% de seus clientes vao ao supermercado, pelo menos, duas vezes por semana,
sendo que 66,7% deles sdo mulheres. Quanto ao fator idade, a maioria de seus clientes possui uma idade acima de 50
anos, o que pode-se dizer uma caracteristica bastante consolidada também desta rede de supermercados. Analisando
o nivel de escolaridade desta loja, percebe-se que 30,1% de seus clientes tem um nivel baixo de escolaridade, apenas
o primario completo e 18,9% tem o primeiro grau completo. O fator renda, consta que esta loja tem um publico
bastante diversificado, pois ndo da para descrever uma caracteristica sobre essa variavel, ha uma distribuicdo
bastante equilibrada.

A Tabela 5, mostra a andlise da distribuicdo da estratificagdo socid em % de uma forma gerd, e
comparando entre cada loja. Percebe-se que nas lojas 17 e 18 ha presenca de um maior nimero de clientes que se
enquadram na estratificag8o, enquanto que as outras duas |ojas restantes tem um puablico maior no estrato C. Assim,
o supermercado X tem um publico consumidor que se concentramais entre as classes C e B.



Estratos Sdcio- Geral Lojal2 Lojal7 Lojal8 Lojal5
Econdmicos

E (estrato baixo) 44 8,5 18 54 6,5

D (estrato 11,3 16,2 8,5 10,8 18,3
médio-baixo)

C (estrato 36,8 51,3 38,1 37,8 45,2
médio)

B (estrato médio 33,7 23,1 55,7 42,7 29,6
alto)

A (estrato ato) 12 0,9 0,9 3.2 0,5

Tabela 5 — Quadro sintese da estratificagdo social para cadalojaem %

Fazendo a Andlise de Variancia, observamos que da andlise dos dados entre e dentro dos grupos ou séries
de dados, conseguiremos obter conclusdes sobre possivels diferencas entre as médias desses grupos.

Assim, o procedimento do teste de hipdteses que deve ser estabelecido € o seguinte:

» A hipétese nula Hy afirma que as K populagtes sob andlise tem 0 mesmo valor de média.
» A hipétese alternativa H; afirma que nem todas as médias das populagdes sdo iguais, pelo menos duas médias
sdo diferentes.

Como pelas hip6teses bésicas da andlise da variancia, as variancias das populagfes sdo iguais, a hipotese
nula afirma que as populagdes sdo idénticas, e a hipdtese aternativa afirma que existe alguma diferenca entre as
médias, independente do nimero de populagdes que diferem. A distribuicdo F gjudara na decisdo de aceitar ou
rejeitar a hipotese nula. O objetivo é obter o valor de F observado, que sera comparado com o F critico para um dado
nivel de significanciaa. O F observado mede quantas vezes a variabilidade das médias amostrais € maior que a
variabilidade amostral (LAPPONI, 1997).

Os quadros da Tabela 6, melhor visualizam a comparagdo entre as médias ponderadas e desvio-padréo para
os critérios de avaliagdo de exceléncia de servigo para o supermercado, analisando sempre, de forma gera e para
cada logja. Os quadros das médias apresentados objetivam mostrar as diferencas entre as médias, ou sga, lojas que
apresentam uma melhor avaliacdo perante o fator analisado, confirmando a rejeicdo da hip6tese nula (p value é
menor que a), afirmando que existe realmente uma diferenca significativa na comparagdo de pardmetros de
exceléncia de servigos entre as lojas conforme a estratificagdo social em que o cliente se enquadra, independente do

ndmero de populaco. Para testar e andlisar as diferencas entre as lojas foi considerado o teste LSD (Least Diference
Sgnificant).

Fator 1: Eficacianos Servicos de Caixa

2 83

g &= 8_ S o 3 9

3 T o =g © © © ©
c o o e} o

<8538 <0 3 3 3 3

Média 4,04 4,19 4,05 3,95 4,01

Desvio-padréo | 0,45 0,51 0,47 0,4 0,39

Fator 2: Atmosferano Supermercado

9 _g Q

€ &5  8_ | Y > % 2
T B8 | 8% | o s | g <
<858 <0 5 5 b b
Média 4,20 4,34 4,28 4,12 4,04
Desvio-padrédo | 0,38 046 | 0,38 0,31 0,28




Fator 3: Servicgos de Panificagdo

8 88

S &2 8 _ S o 3 9

T BB g7 < et < <
<353 <0 3 3 3 3

Média 429 | 434 444 | 415 | 422
Desvio-padréo | 0,60 | 053 | 062 | 064 | 057

Fator 4: Presteza no Atendimento

8 &8

S &2 8 _ S o 3 9

T BB g7 < et < <
<353 <0 3 3 3 3

Média 447 | a4 | 46 | 445 | 441
Desvio-padréo | 049 | 049 | 046 | 047 | 05

Fator 5: Carnes e Frios

9 _g Q

€ &5  8_ | Y > % 2
T B8 ST | = | & i <
<858 <0 5 5 b b
Média 4,09 4,26 4,12 4,00 4,03

Desvio-padrdo | 0,46 0,51 0,46 0,43 0,41
Tabela 6 — Quadros indicadores das médias entre as lojas para cada fator

A Tabela 7 mostra, de forma visua e resumida, através da andlise de variancia, os destaques indicando a
presenca de diferencas encontradas entre as lojas para cada fator de dimensdo de exceléncia. Por exemplo, para o
Fator 1, aloja 12 (bairro Ipiranga) se diferencia das demais (tem uma média maior que as outras lojas, sendo melhor
avaliada), e assim, faz-se aandlise, analogamente, paratodas os demais fatores para cada loja.

FATOR 1 Lojal2 Lojal5 Lojal7 Lojal8
Lojal2
Lojal5
Lojal7
Lojal8
FATOR 2
Lojal2
Lojal5
Lojal7
Lojal8
FATOR 3
Lojal2
Lojal5
Lojal7
Lojal8
FATOR 4
Lojal2

Lojal5
Lojal7

Lojal8
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FATOR 5

Lojal2

Lojal5

Lojal7

Lojal8

Tabela 7 — Identificagao de perfis diferentes entre asojas e as dimensoes

Descrevendo a andlise para cada um dos fatores, tem-se que, para o fator 1 a loja 12 (bairro Ipiranga) se
diferencia das demais tendo uma média maior que as outras lojas, sendo melhor avaliada para eficécia nos servigos
de caixa; para o fator 2, aloja 15 (bairro Monte Alegre) se diferenciou das demais, apresentando uma menor média
que as demais, sendo pior avaliada e a loja 15 foi melhor avaliada (obtencdo de maior média). Para o fator 3 as
melhores |ojas avaliadas foram loja 12 e 17 (Santa Ursula), enquanto que a loja 18 teve um menor rendimento. O
fator 4 (presteza no atendimento), aloja 17 se diferenciou das demais apresentando uma melhor avaliagdo perante as
outras e parafinaizar, o fator 5, aslojas 15 e 17 se diferenciaram das demais sendo melhores avaliadas.

Foi feita uma andlise interna para cada loja considerando os 5 fatores de avaliagdo de exceléncia, através da
ferramenta estatistica Andlise de Variancia apresentado nas Figuras 6, 7, 8 e 9. Essa andlise tem o objetivo de
apontar o que foi melhor e pior avaliado, indicando pontos fracos e fortes dentro de cada loja. Assim, tem-se que
paraaloja 12, o fator 4 (presteza no atendimento) foi melhor avaliado pelos consumidores pela obtengdo de maior
média e diferenciacdo significativa, ocorrendo 0 mesmo tipo de avaliagdo para as lojas 17 e 18. Para aloja 15, o fator
3 (servigos de panificagdo) foi melhor avaliado e o fator 1 teve uma avaliagdo menor. Percebe-se, entdo, que os
fatores 1 e 5 sdo considerados pontos fracos para todas as lojas do supermercado pesquisado, ja que apresentou as
mesmas caracteristicas, enquanto que, de maneira geral, os fatores 4 e 3 podem ser considerados pontos fortes na
avaliagao de exceléncia dos servigos das | ojas.

LOJA 12

FFFFF
aaaaa
ttttt
15234

Mean NUMFATOR

4,1924 Fat 1

4, 2561 Fat 5

4, 3367 Fat 2 *

4,4074 Fat 3 *

4,5298 Fat 4 * * o
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Figura 6 — Comparacéo entre os fatores considerando aloja 12

LOJA 15

FFFFF
aaaaa
ttttt
15243

Mean NUMFATOR

4,0101 Fat 1

4,0269 Fat 5

4,2815 Fat 2 * *

4, 3653 Fat 4 * *

4, 3841 Fat 3 * ok ok

Figura7 — Comparacéo entre os fatores considerando aloja 15

LOJA 17

FFFFF
aaaaa
ttttt
15324

Mean NUVFATOR

4, 0541 Fat 1

4,1164 Fat 5

4,2626 Fat 3 * ok

4,2821 Fat 2 *o*

4,5148 Fat 4 * ok ox ok

Figura 8 — Comparagéo entre os fatores considerando aloja17

LOJA 18

FFFFF
aaaaa
ttttt
15234

Mean NUMFATOR

3, 9528 Fat 1

4,0017 Fat 5

4,1244 Fat 2 * *

4,1843 Fat 3 **

4, 3975 Fat 4 ¥ oxox %

Figura 9 — Comparaco entre os fatores considerando aloja 18

OBS.: nasFiguras 6, 7, 8 e 9 o simbolo (*) indica diferenca significativa



CONCLUSOES E PERSPECTIVAS

Considerando-se que a satisfagdo do cliente € extremamente importante para o0 bom desempenho das
organizagdes, isto se destaca ainda mais no setor supermercadista, 0 qual se trata de um servico.

Neste contexto, deve-se sempre buscar avaliar a exceléncia de servicos, observando a satisfagdo dos
clientes. Assim, buscou-se, neste trabalho, apresentar a utilizagdo de um instrumento de medida (PRADO &
MARCHETTI,1997), javaidado, paraesse fim.

Utilizando-se da ferramenta estatistica Andlise de Variéncia, pode-se observar diferencas significativas entre
as pontuacgdes dadas pelos clientes, bem como, dentro da mesma loja, encontrou-se diferencas significativas na
avaliacdo dos diferentes servigos prestados (fatores). Com tais resultados, foi possivel fazer uma avaiacdo gera da
rede e de cada uma das suasfiliais, apontando os pontos fortes e fracos.

Um outro resultado obtido, que vem confirmar a intuicao, € que as lojas pertencentes a bairros de classes
mais altas, obtiveram avaliagdo menor, por vezes significativamente, do que as lojas inseridas em bairros de classes
C e D. Isso, possivelmente, ocorreu porque as pessoas de classe A e B possuem paréametros de comparagdo para
avaliar os servigos encontrados com outros, pois tendo maiores recursos, podem conhecer diversos outros servigos.
Ja as classes de niveis mais baixas apresentam menores expectativas de exceléncia de servico, pois, provavelmente,
possuem poucos parametros de comparagao.
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