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Resumo

O objetivo deste estudo foi propor um modelo multifatorial para mensuracdo da satisfacdo de
consumidores do varejo supermercadista. O desenvolvimento do modelo proposto foi sistematizado
em cinco etapas: revisdo da literatura; pesquisa em profundidade com informantes-chaves;
estruturacdo preliminar do modelo; operacionalizacdo do modelo; e analise estatistica dos dados
provenientes de sua aplicacdo. Os resultados obtidos demonstraram que o modelo possui uma
estrutura composta por 31 atributos agrupados em cinco fatores: atmosfera da loja; produto;
atendimento; conveniéncia e facilidades; e seguranca. Estes fatores juntos explicaram 89,07%
(expectativa) e 91,29% (percepcdo) da variabilidade dos dados originais, além de apresentarem
consisténcia interna significativa, pois todos os coeficientes alfa de Cronbach encontrados
superaram o limite minimo de satisfatoriedade. Operacionalmente, 0 modelo proposto se mostrou
eficiente, pois as informacgdes adquiridas a partir de sua aplicacdo em um supermercado
possibilitou a formulacdo de estratégias gerenciais para a melhoria na prestacéo dos servicos e a
manutencao da satisfacdo dos consumidores.

Palavras-chave: Mensuracgéo de satisfacdo; satisfacdo de consumidores; varejo supermercadista.

1. Introducéo

A internacionalizagdo do comércio varejista € um fendémeno que vem se ampliando ao redor
do mundo, por meio de estratégias orientadas para a pratica de fusfes e aquisi¢des. No Brasil, este
processo teve origem com o ingresso das grandes redes supermercadistas mundiais que aqui
aportaram com novos métodos e conceitos operacionais, novas e revolucionéarias tecnologias,
crédito barato e facilidades, o que impulsionou a crescente concentracdo em grandes redes de
supermercados e hipermercados no pais (ALEXANDER & DOHERTY, 2009; FLEURY, 2010;
MADEIRA & SILVEIRA, 2013; SENHORAS, 2003; STERNQUIST, 2007).

De acordo com dados da Associacdo Brasileira de Supermercados (ABRAS), em 2014, a

expansdo das 500 principais redes de supermercado cresceu 4,3%, totalizando 8.308 novas lojas.



Este total de estabelecimentos foi responsavel por empregar 746.249 mil funcionarios, um
contingente maior do que o empregado no ano anterior. No mesmo ano, o faturamento dessas
empresas juntas foi de R$ 229,4 bilhdes, representando um incremento real de 12,8% em relagdo a
2013, quando o faturamento foi de R$ 258,7 bilhGes. Este resultado representou 5,3% do PIB
nacional, evidenciando a importancia deste setor para a economia brasileira.

Segundo Miranda (2001), a formacdo destas grandes redes supermercadistas possibilitou
uma operacdo em maior escala e permitiu uma area de atuacdo geografica maior junto ao
consumidor, ampliando o seu poder de escolha e tornando-o mais exigente. Com este quadro, a
mensuracdo da satisfacdo dos consumidores do varejo supermercadista se tornou uma medida
indispensavel na investigacdo do desempenho na prestacdo de servicos e, sobretudo, na
identificacdo dos critérios e atributos que influenciam no processo decisério de compra e como
estes fatores proporcionam a satisfacdo dos mesmos. Além disso, este processo possibilita a
formulacéo de estratégias de gestdo fundamentada na diferenca perceptivel de satisfazer melhor que
a concorréncia as necessidades dos consumidores; permitindo alicergar, assim, uma vantagem
competitiva.

A partir dessa preocupacdo, varios estudos tém sido desenvolvidos para se estabelecer
parametros que mensurem a satisfacdo de consumidores de supermercados. Galdo e Souza (2015)
buscou identificar atributos valorizados pelos consumidores no processo de decisdo de escolha de
um supermercado como local de compras. Dos resultados obtidos, observaram que os atributos
levados em consideracdo neste processo foi 0 preco, seguido de limpeza e higiene, e em terceiro
lugar ficou o atributo atendimento. Estes achados sdo corroborados pelos resultados do estudo
realizado por Rojo (1998), no qual precos baixos, limpeza e higiene e atendimento também
aparecem entre os principais atributos destacados pelos consumidores.

Rossoni (2002), ao analisar o comportamento de consumidores de supermercados constatou
que para a escolha do supermercado, independentemente das caracteristicas do consumidor, além
dos fatores supracitados, houve a valorizagdo dos fatores relacionados, em ordem de classificacao,
com a localizacdo do supermercado, auséncia de filas, promocdes e ofertas, entrega em domicilio,
formas e prazos de pagamento.

Branddo Janior, Lira e Gongalves (2004) mensuraram o nivel de satisfacdo dos
consumidores de um supermercado de pequeno porte, tendo como objetivo retratar os fatores que
mais interferem na satisfacdo dos mesmos. Nesta analise, observaram que os clientes se mostraram
satisfeitos com a variedade e qualidade dos produtos oferecidos, com o nivel de comunicacdo e 0s
precos estabelecidos. Em contrapartida, fatores relacionados as instalagfes fisicas e auséncia de

promocoes e ofertas regulares obtiveram alto indice de insatisfacéo.

199
Revista Gestdo Industrial



Pelo exposto, diversos sdo os critérios e atributos que influenciam no processo decisorio de
compra e séo usualmente integrantes dos estudos para mensuracdo da satisfacdo de consumidores
do varejo supermercadista. No entanto, ainda ndo foi identificado um modelo que apresente
consenso por parte dos pesquisadores e gestores de supermercados, e por este motivo, 0s estudos
realizados neste segmento tém sido operacionalizados a partir do emprego de modelos de
abordagem universal. Dentre os modelos propostos para este fim, 0 SERVQUAL se sobressai. Este
modelo leva em consideragdo as expectativas dos clientes em relagdo a um determinado servigo
frente a percepcdo de qualidade do servico recebido, por meio de atributos agrupados em cinco
fatores: aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza, seguranca e empatia. A partir de cada par de
assertivas, pode-se identificar o nivel de expectativa e percep¢do dos clientes em relagdo ao servico
prestado por determinada empresa, e assim, obtém-se um indice que pode ser positivo ou negativo;
quanto maior for o indice, maior sera a superioridade do servico e satisfacdo do cliente
(PARASURAMAN, ZEITHAML & BERRY, 1988).

N&o obstante a sua relevancia para o desenvolvimento de pesquisas na area, o modelo
SERVQUAL tem sido objeto de criticas conceituais e operacionais, sobretudo por conta da sua
aplicabilidade em diversas tipologias de servigos, 0 que o torna engessado por fatores e atributos
que inviabilizam a sua utilizacdo como medida valida em determinados setores da economia,
principalmente em organizacBes fornecedoras do bindmio produto-servico, isto é, onde existe a
comercializacdo de produtos fisicos e ndo apenas o fornecimento de servicos puros (BABAKUS &
BOLLER, 1992; CRONIN & TAYLOR, 1992; FINN & LAMB, 1991; VAZQUEZ et al., 2001;
YANG, JUN & PETERSON, 2004).

Em estudos conduzidos a partir do emprego do modelo SERVQUAL no varejo tém sido
observado pouca aderéncia da base de dados as andlises estatisticas, principalmente em relacéo aos
fatores essencialmente necessarios a realidade deste tipo de servico em contraposi¢do a estrutura
original do modelo. Lopes, Hernandez e Nohara (2009), ao verificar empiricamente 0s pressupostos
de sua validade e confiabilidade, observaram que, sob a ética gerencial, embora o modelo tenha
possibilitado a identificacdo de pontos frageis na prestacdo dos servi¢os, o modelo apresentou
inconsisténcias. Dessa forma, os autores concluiram que o modelo quando aplicado neste tipo de
servico a adaptacdo necessaria transcende a simples adequagdo de enunciado dos itens. Seriam
necessarios, neste caso, varios ajustes para conferir-lhe maior aderéncia da base de dados as analises
estatisticas e, por conseguinte, validade e confiabilidade satisfatoria. Assim, para realizar uma
mensuracdo da satisfagdo de consumidores do varejo supermercadista € desejavel o
desenvolvimento de um modelo especifico.

De fato, conforme argumenta Siqueira (2006), se os gestores possuem dificuldades em

visualizar e entender com clareza a amplitude do ambiente no qual o processo de avaliacdo dos
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servigos sera aplicado, bem como os resultados que a empresa tera com a efetivacdo deste,
naturalmente, sentem-se inseguros e, em consequéncia, ndo os adotam. Assim, as tomadas de
decisOes para a melhoria na qualidade dos servigos prestados, na maioria das vezes, acabam sendo
realizadas de forma empirica, assumindo riscos que poderiam ser minimizados se essas fossem
embasadas por informac6es que levassem em conta as percepc¢des dos consumidores.

Nesta perspectiva, 0 objetivo deste estudo foi propor um modelo multifatorial para
mensuracdo da satisfagdo de consumidores do varejo supermercadista, fundamentado na
metodologia desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). Sob o ponto de vista tedrico,
a proposicdo deste modelo justifica-se pela necessidade de preenchimento da lacuna existente na
literatura com relacdo a operacionalizacdo de modelos que exploram outros fatores além daqueles
apontados no modelo SERVQUAL para mensurar a satisfacdo dos consumidores de supermercados.
Sob o ponto de vista pratico, por proporcionar aos gestores o entendimento de quais os fatores e
atributos efetivamente compbem o servico de supermercado, bem como o diagndstico das
percepcdes dos consumidores a luz dos servigcos prestados, para assim, suportar a formulacdo de
estratégias gerenciais para a melhoria da qualidade na prestacdo dos servicos e a manutencéo da

satisfacdo de seus consumidores.
2. Procedimentos metodologicos

Este estudo foi sistematizado em cinco etapas, as quais permitiram o desenvolvimento de
um modelo multifatorial para mensuracéo da satisfagdo de consumidores do varejo supermercadista.

As principais operacdes metodoldgicas podem ser observadas na Figura 1.

Figura 1 — Etapas metodolégicas para o desenvolvimento do modelo proposto

REVISAO DA LITERATURA PESQUISA EM PROFUNDIDADE
v' Mapeamento da estrutura do servigo; > v'  Entrevistas com informantes-chaves;
v' Anadlise de estudos empiricos na area. v" Alinhamento e triagem de atributos;
\ 4
OPERACIONALIZACAO DO MODELO ESTRUTURACAO PRELIMINAR DO
MODELO
v Escolha do local de estudo e amostra; &
v Definicdo da amostra minima do estudo; v’ Estruturagdo preliminar do modelo;
v" Procedimentos de coleta de dados. v' Teste piloto.
A\ 4
ANALISE ESTATISTICA DOS DADOS ESTRUTURACAO DO MODELO

v" Anélise da multifatorialidade do modelo; v Reorganizagdo dos itens do modelo;
v" Andlise da confiabilidade do modelo; v Descricdo do modelo proposto;
v Andlise da aplicabilidade do modelo. v'Isntrugdes basicas para utilizagéo.

A\ 4

Fonte: Autoria propria (2016)
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Na primeira etapa foi realizada a imersé@o profunda sobre a literatura que abrange servigos de

supermercado, na qual possibilitou 0 mapeamento da estrutura do servigo bem como os atributos

associados. Convém destacar que esta analise ndo pretendeu ser exaustiva e nem esgotar o assunto.

O Quadro 1 organiza os estudos empiricos nacionais e internacionais que serviram como base para

a identificacdo dos principais atributos relacionados a este tipo de servico.

Quadro 1 — Estudos empiricos sobre atributos associado a servigos de supermercados

Autores (ano)

Atributos de satisfacéo levados em consideracéo

Borges (2001) Preco; promogdo de vendas; mix de servigos; mix de produtos.
Branddo Junior, Lirae Acougue; localizacdo; atendimento; atendimento no caixa; padaria; qualidade; preco;
Gongalves (2004) entrega em domicilio; ofertas e promogdes; variedade de produtos; horario.

Costa, Vilarindo e Costa
(2007)

Proximidade da loja; atendimento; preco; qualidade dos produtos; organiza¢do dos
departamentos; mix de produtos; variedade de marcas; promogdes; ambiente da loja.

Conforto e conveniéncia; estado de conservagdo dos carrinhos; organizacdo das secdes;

Cunha 2007 . i . ) T i ~

infraestrutura; atendimento; localizacdo; preco; promocdes.

Atendimento; rapidez no caixa; entrega em domicilio; prego; variedade de produto;
Furuta (2002) - o Do i .

estacionamento; limpeza; sinalizacdo de produtos; ambiente.
Galdo e Souza (2015) Acesso; tempo de atendimento; localizacdo; cortesia, atendimento; comunicag&o;

qualidade dos produtos; promogdes; variedade de produtos; imagem da empresa.

Galbiati e Sousa (2011)

Preco; variedade de produtos; promocao; localizagdo; formas de pagamento; tamanho
da loja; atendimento; qualidade das instala¢Ges; qualidade do agougue; estacionamento.

Goulart (2006)

Opcdes de pagamento; panificadora; terminais de banco; variedade de produtos;
sinalizacdo; promocGes; lanchonete; guarda-volumes; empacotadores; compra
eletrnica; horério; banheiros; atendimento; agougue.

Min (2010)

Qualidade dos produtos; limpeza; preco; rapidez no caixa; localizacdo; cortesia;
horério.

Miranda (2001)

Variedade de produtos; qualidade; atendimento do caixa; entrega em domicilio; horario
de atendimento; estacionamento; equipamentos; cortesia; informagdes; localizacéo.

Reévillion e Rossi (2002)

Qualidade; sortimento; prego; atendimento, crédito; aspectos fisicos; limpeza;
localizacéo; estacionamento; promogé&o.

Rojo (1998)

Preco; atendimento; qualidade; limpeza; variedade; rapidez no caixa; atmosfera da loja;
conveniéncia.

Rossoni (2002)

Preco; atendimento; variedade; pereciveis; qualidade; localizagdo; auséncia de filas;
promoc0es/ofertas; entrega em domicilio; opgbes/prazos de pagamento.

Salim e Sampaio (2006)

Localizacdo; higiene; rapidez no atendimento; variedade de produtos; prego;
estacionamento; entrega em domicilio;

Soler et al. (2006)

Preco; variedade de produtos; variedade de marcas comerciais; qualidade dos produtos;
limpeza; instalacGes fisicas; atendimento; pereciveis.

Vazquez et al. (2001)

Rapidez nas transacOes; auséncia de filas; promogdes; preco; qualidade; variedade
marcas; mix de produtos; comunicag&o.

Fonte: Autoria propria (2016)

Na segunda etapa foram realizadas entrevistas abertas com um grupo de 50 informantes-

chave, a fim de obter informacdes pertinentes e corroborar na construgdo do modelo. Este grupo foi

composto por gerentes, supervisores e consumidores de trés supermercados, no qual foi solicitado

que listassem os atributos considerados importantes na escolha de um supermercado. Desta analise

preliminar foram identificados 144 atributos que posteriormente foram alinhados aos identificados

nos estudos empiricos levantados na etapa anterior. Depois de realizada a triagem para exclusdes

por repeticdo chegou-se ao quantitativo de 31 atributos, os quais compde o modelo proposto.
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Na terceira etapa os atributos selecionados na etapa anterior foram inseridos no modelo
preliminar e, posteriormente, foi realizado um teste piloto conduzido com 100 consumidores de um
supermercado no intuito de analisar o nivel de compreensdo e representatividade de cada assertiva,
bem como a necessidade de inser¢do ou substituicdo de termos. Algumas substituicdes foram
sugeridas e acatadas.

Na quarta etapa o modelo proposto foi operacionalizado com um grupo de consumidores
para consubstanciar a analise de multifatorialidade e confiabilidade, bem como a aplicabilidade
pratica do modelo no diagnoéstico da satisfacdo dos consumidores do varejo supermercadista. Os
dados considerados para estas analises foram coletados por meio de um estudo de caso realizado em
um supermercado localizado na regido metropolitana da cidade de Aracaju/SE. O supermercado
pesquisado funciona de segunda-feira a sabado, das 8h as 23h e possui uma area total de 1.382 m2,
sendo 1.193 m2 destinados a vendas. Possui 84 funcionarios que trabalham 8 horas/dia, em regime
de revezamento. Em relacdo ao sortimento de produtos, o supermercado possui 22 mil itens
cadastrados na base de dados, no entanto, encontravam-se apenas 19 mil itens disponiveis para
venda. Além disso, possui 34 gondolas/prateleiras e 14 checkout, os quais operam com potencial
maximo apenas na sexta-feira e sabado, enquanto de segunda-feira a quinta-feira geralmente
operam com 9 a 12.

A populagéo desta pesquisa foi composta por 15.692 consumidores cadastrados na base de
dados do supermercado. O tamanho minimo da amostra foi obtido a partir do método desenvolvido
por Barbetta (2002), sendo considerado um erro maximo toleravel para a pesquisa de 5% e um nivel
de confianca de 95%. Assim, desta populacdo, foi extraida uma amostragem probabilistica de
390,05 consumidores para garantir a robustez dos resultados observados.

A coleta dos dados foi realizada in loco nos trés turnos de funcionamento do supermercado
entre janeiro e marco de 2016. Por questdes operacionais, os consumidores foram abordados uma
Unica vez apds a efetivacdo de todo o processo de compra. Na abordagem, foram instruidos sobre a
natureza voluntaria do estudo, e foi esclarecida a utilizacdo das informac6es e a garantia do sigilo
das respostas.

Na quinta etapa, apds a aplicacdo do modelo sobre a amostra selecionada foi realizada a
andlise estatistica dos dados, auferidos a partir do grau de expectativa e percepcdo dos
consumidores frente aos servicos prestados pelo supermercado analisado, para evidenciar a
multifatorialidade, confiabilidade e aplicabilidade do modelo proposto. Estes dados foram
organizados e processados utilizando-se o programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS 23) para Windows®. Para andlise da multifatorialidade do modelo foi utilizada a técnica de
Analise Fatorial Exploratoria (AFE), enquanto a confiabilidade foi investigada pelo emprego do

coeficiente alfa de Cronbach, conforme preconizado por Malhotra (2006) e Pallant (2007).
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3. Resultados e discussao

3.1. Anélise da multifatorialidade e confiabilidade do modelo proposto

Em relacdo a multifatorialidade do modelo, para realizar a AFE foi necessario,
primeiramente, verificar a adequabilidade da base de dados pelos testes de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) e Bartelett Test of Spherecity (BTS). O teste de KMO demonstrou que os dados relativos a
expectativa e a percep¢do dos consumidores possuem ajustes de adequacdo de amostra em 84% e
86%, respectivamente. Os valores deste teste variam de 0 a 1, sendo sugerida a aplicacdo da AFE
com valores superiores a 0,50 (HAIR JUNIOR, 2006; PALANT, 2007). No teste BTS, os valores
encontrados para os dados referentes a expectativa (2234,597) e a percepc¢éo (2658,153) ratificam a
adequabilidade da amostra, pois mostrou que o modelo possui um nivel de significancia que tende a
zero (p < 0,001). Destarte, os pré-requisitos para proceder a AFE considerando os 31 itens do
instrumento foram assegurados. A Tabela 1 sintetiza os valores obtidos nestes testes.

Tabela 1 — Testes KMO e BTS

Expectativa Desempenho
Medida de adequagdo de KMO 0,837 | Medida de adequacdo de KMO 0,865
Aprox. qui-quadrado (?) 2234,597 Aprox. qui-quadrado (x?) 2658,153
Teste de BTS Graus de liberdade (gl) 234 Teste de BTS Graus de liberdade (gl) 246
Significancia 0,000 Significancia 0,000

Fonte: Autoria prépria (2016)

Para a realizacdo da AFE, primeiramente, determinaram-se o0s autovalores que representam a
variabilidade de cada componente e o percentual de variancia explicada por cada um, considerando,
para isto, o critério de Kaiser que retém autovalores maiores que 1,00 (um) para representar a
estrutura latente dos dados. Na Tabela 2 podem ser visualizados 0s componentes principais

extraidos da base de dados.

Tabela 2 — Fatores extraidos e variancia explicada

Expectativa Percepcdo
Variancia Variancia Variancia Variancia
Fatores  Autovalores explicada Acumulada | Fatores Autovalores Explicada Acumulada
(%) (%) (%) (%)
Fator 1 14,62 47,17 47,17 Fator 1 12,87 41,51 41,51
Fator 2 7,15 23,07 70,24 Fator 2 9,47 30,56 72,07
Fator 3 2,65 8,54 78,78 Fator 3 2,63 8,49 80,56
Fator 4 1,84 5,93 84,7 Fator 4 1,89 6,09 86,65
Fator 5 1,35 4,36 89,07 Fator 5 1,44 4,64 91,29

Fonte: Autoria propria (2016)

Conforme se pode observar, a AFE sugeriu uma estrutura composta por cinco fatores, que
juntos explicaram 89,07% (expectativa) e 91,29% (percepcao) da variabilidade dos dados originais.
Pode-se, portanto, inferir que a solugéo obtida é adequada para descrever o conjunto de variaveis do
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modelo, pois uma explicacdo minima de 60% da variabilidade total se mostra suficientemente
adequada (HAIR JUNIOR et al., 2006; MALHOTRA, 2012; PALANT, 2007).

Na Figura 2 pode ser visualizado o gréafico de sedimentagdo que apresenta a distribuicdo dos
autovalores e atributos que compdem o modelo. A linha pontilhada ilustra o critério de Kaiser, o
qual corrobora para a realizacdo da AFE com cinco fatores, pois este niUmero equivale ao numero de
fatores anterior ao ponto de inflexdo da curva, isto é, demonstrando que neste ponto pode ser

realizado o corte do nimero de fatores a serem utilizados no modelo.

Figura 2 — Distribuicdo dos autovalores e atributos do modelo: expectativa (esquerda) e percepcao (direita)

Autovalor
Autovalor

o SOO0

S © © o+

©

1 T T T 1 1 1 I T T 1 1 I T T T T T T T T T T T T
1 3 5 7 9 111315 17 19 21 23 25 27 29 31 1 3 5 7 9 11 1315 17 19 21 23 25 27 29 31
Atributos do modelo Atributos do modelo

Fonte: Autoria prépria (2016)

Em seguida, apos verificar a adequabilidade da base de dados e determinar a técnica de
extracdo e o numero dos fatores, foi selecionado o método de rotacdo ortogonal para determinar
quais varidveis sdo carregadas em quais componentes, e assim, tornar o resultado empirico
encontrado mais facilmente interpretavel, ainda que conservadas a suas propriedades estatisticas. O
método de rotacdo ortogonal selecionado neste estudo foi o varimax, com retencdo de cargas
fatoriais superiores a 0,50 como sendo requisito essencial para a contribuicdo da variavel na criacdo
do fator. Desta analise, seis atributos foram carregados no Fator 1, cinco no Fator 2, sete no Fator 3,
nove no Fator 4 e quatro no Fator 5.

A denominacdo destes cinco fatores foi realizada tendo como premissa 0 que os atributos
carregados em cada fator estavam propondo mensurar. Dessa maneira, o Fator 1 foi nomeado de
atmosfera da loja, pois foram carregados atributos relacionados as instalagbes fisicas do
supermercado, acessibilidade, sinalizacdo das secOes, equipamentos e apresentacdo estética dos
funcionarios. O Fator 2 foi intitulado de produto, pois os atributos carregados estdo relacionados a
qualidade, variedade, armazenamento e preco dos produtos comercializados no supermercado. O
Fator 3 foi denominado de atendimento, no qual foram carregados atributos relacionados a
confiabilidade na prestagdo dos servigos e a competéncia dos funcionarios. O Fator 4 foi intitulado
de conveniéncia e facilidades, pois os atributos carregados neste fator estdo relacionados a

localizacdo do supermercado, horario de atendimento, gama de servigos e solucdes, etc. O Fator 5
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foi nomeado de seguranca, no qual os atributos carregados estdo relacionados a seguranca dos

consumidores na utilizacdo dos servigos do supermercado.

O coeficiente alfa de Cronbach indicou que o modelo proposto, bem como todos os valores

dos fatores extraidos pela AFE excederam os limiares preconizados na literatura, que estabelece o

limite minimo de 0,60 para que o modelo seja considerado confiavel (HAIR JUNIOR 2006;

PALANT, 2007). Estes achados sugerem que o modelo tenha se mostrado consistente para medir o

que foi determinado a medir quando aplicado repetidas vezes, atestando sua confiabilidade.

Na Tabela 3 pode ser visualizada a matriz de fatores extraidos e suas respectivas cargas

fatoriais, as quais representam a estrutura que refletem a satisfacdo dos consumidores do varejo

supermercadista.

Tabela 3 — Matriz de fatores e suas respectivas cargas fatoriais

Item/Atributos

Expectativa

Percepcéo

F1

F>

Fs3

F4

Fs

F1

F>

Fs

Fa4

Fs

. Equipamentos.

. Instalagdes fisicas.

. Funcionérios.

. Sinalizacdo.

. Estacionamento.

. Espaco para circulaco.

. Armazenamento de produtos.

l10. Preco dos produtos.

I7
Iy
I1

. Produtos dentro do prazo de validade.
. Variedade de produtos.
1. Reposic¢éo de produtos nas gondolas.

l15. Caixas diferenciados.

117. Atendimento no caixa rapido e eficaz.

l1s. Disponibilidade de empacotadores.
l16. Caixas especiais.

l14. Servigo de atendimento.

l13. Competéncia dos funcionarios.

112. Servico realizado como prometido.
l1g. Localizagdo.

I0. Horario de funcionamento.

I3. Formas de pagamento.

I22. Gama de servigos e solugdes.

I.4. Leitores 6ticos.

P

1. Disponibilidade de guarda-volumes.

I25. Informativos sobre ofertas.

I6. Sistema de compra eletrénica.

I,7. Entrega em domicilio.

I9. Seguranca nas transacdes no caixa.
I30. Preservacédo das informacoes.

I3

1. Seguranca nas transacfes bancarias.

Is. Seguranga durante as compras.

0,85
0,83
0,81
0,79
0,78
0,76

0,97
0,93
0,88
0,85
0,77

0,82
0,78
0,76
0,74
0,71
0,67
0,65

0,93
0,88
0,85
0,83
0,82
0,79
0,77
0,69
0,65

0,84
0,78
0,74
0,70

0,87
0,81
0,79
0,77
0,75
0,73

0,90
0,88
0,79
0,77
0,76

0,79
0,78
0,75
0,73
0,70
0,67
0,63

0,89
0,86
0,83
0,81
0,79
0,74
0,71
0,65
0,62

0,80
0,79
0,77
0,75

Coeficiente alfa de Cronbach

091 0,93 089 0,90

0,92 084 085 0,83 0,82

0,86

0,90

Fonte: Autoria propria (2016)

Apos as analises estatisticas conduzidas neste estudo, foi realizada a reorganizacao dos itens

e estruturacdo do modelo proposto para mensuracdo da satisfagdo dos consumidores do varejo

supermercadista. Este modelo foi estruturado em trés blocos: o primeiro responsavel por tracar o
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perfil dos consumidores; o segundo, por meio de assertivas, mensurar o nivel expectavel, ou seja, 0

que seria ideal para a prestacdo dos servicos oferecidos pelo supermercado; e o terceiro, por meio

das mesmas assertivas do segundo, mensurar o nivel de percepgdo que o consumidor possui em

relacdo ao servico que Ihe foi prestado, conforme apresentado nas Figuras 3 e 4.

Figura 3 — Modelo para mensuracdo da satisfacdo de consumidores do varejo supermercadista (Expectativa)

Revista Gestdo Industrial

Quantas vezes vocé utiliza |dade |:| Sexo [ Masculino B[ s
0S servicos? Estado civil  |[_]Solteiro(a) [_] Casado(a)[_] Divorciado(a) [_] Vidvo(a)[_] Outro
[] Diariamente Escolaridade
[] Semanaimente [ Nunca frequentouaescola []  Ensino fundamental [] Ensino médio
[ Quinzenalmente [] Ensino Técnico ]  Ensino superior [] Pés-graduagio
[0 Mensalmente
[C] Ocasionalmente
[] Até1salariominimo || Delaté3sal.min. || De4a7sal min.
Renda familiar . ;
[l Mais que 7 sal. min.
Utiliza os servigos de concorrentes? ] Sim [_] Néo Indicaria este servico a terceiros? [_] Sim [_] Néo
Item Assertivas Grau
1 O supermercado deve dispor de equipamentos modernos e em boas condi¢des de uso.
2 As instalagdes fisicas do supermercado devem ser confortaveis, limpas e organizadas.
3 Os funciondrios devem estar bem vestidos e asseados (higiene pessoal).
4 O supermercado deve ter sinalizagdo para localizagdo de produtos.
5 O supermercado deve dispor de estacionamento amplo e acessivel.
6 O supermercado deve ter um espaco de circulagdo entre gbndola adequada.
7 Os produtos devem estar armazenados adequadamente e bem expostos nas géndolas.
8 Os precos dos produtos devem estar acessiveis e/ou igual & média de precos dos concorrentes.
9 Os produtos devem estar dentro do prazo de validade.
10 | O supermercado deve oferecer uma variedade de marcas comerciais.
11 | O supermercado deve repor com frequéncia os produtos nas gondolas.
12 | O supermercado deve dispor de caixas diferenciados por volume de compra.
13 | O atendimento no caixa deve ser rapido e eficaz.
14 | O supermercado deve dispor de empacotadores.
15 | O supermercado deve dispor de caixas especiais para idosos, gestantes e/ou deficientes fisicos.
16 | O supermercado deve dispor de um servi¢o de atendimento ao consumidor eficiente.
17 | Os funcionarios deste supermercado devem ser atenciosos e educados.
18 | O fornecimento dos servigos prestados pelo supermercado deve ser realizado como prometido.
19 | Alocalizagdo deste supermercado deve ser conveniente.
20 | O supermercado deve operar em horario conveniente a todos os seus clientes.
21 | O supermercado deve disponibilizar diferentes formas e prazos de pagamento.
22 | O supermercado deve dispor de uma gama de servigos e solugdes (drogaria, agougue, etc.).
23 | O supermercado deve dispor de leitores 6ticos para consulta de pregos.
24 | O supermercado deve dispor de guarda-volumes.
25 | O supermercado deve oferecer informativos sobre ofertas e promocdes.
26 | O supermercado deve dispor de um sistema de compra eletronica (telefone, fax, internet).
27 | O supermercado deve dispor de servi¢os de entrega em domicilio.
28 | O supermercado deve fornecer seguranga durante as transaces realizadas no caixa.
29 | O supermercado deve preservar os dados e informag6es pessoais de seus clientes.
30 o] supermercado deve oferecer seguranca durante as transacGes bancarias nos terminais de
autoatendimento.
31 | O supermercado deve oferecer seguranca dentro do supermercado e no estacionamento.
ESCALA Baixissima relevancia 1 © 5 Altissima relevancia
Fonte: Autoria propria (2016)
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Figura 4 — Modelo para mensuracdo da satisfagdo de consumidores do varejo supermercadista (Percepcao)

Item Assertivas Grau
1 | O supermercado disp8e de equipamentos modernos e em boas condicdes de uso.
2 | As instalagdes fisicas do supermercado sdo confortaveis, limpas e organizadas.
3 | Os funciondrios estdo bem vestidos e asseados (higiene pessoal).
4 | O supermercado tem sinalizacdo para localizag8o de produtos.
5 | O supermercado tem estacionamento amplo e acessivel.
6 | O supermercado tem um espaco de circulagdo entre gdndola adequada.
7 | Os produtos estdo armazenados adequadamente e bem expostos nas gondolas.
8 | Os precos dos produtos estao acessiveis e/ou igual a média de precos dos concorrentes.
9 | Os produtos estao dentro do prazo de validade.
10 | O supermercado oferece uma variedade de marcas comerciais.
11 | O supermercado repde com frequéncia os produtos nas géndolas.
12 | O supermercado dispde de caixas diferenciados por volume de compra.
13 | O atendimento no caixa é rapido e eficaz.
14 | O supermercado disp6e de empacotadores.
15 | O supermercado dispde de caixas especiais para idosos, gestantes e/ou deficientes fisicos.
16 | O supermercado dispde de um servico de atendimento ao consumidor eficiente.
17 | Os funcionarios deste supermercado sao atenciosos e educados.
18 | O fornecimento dos servigos prestados pelo supermercado é realizado como prometido.
19 | A localizagdo deste supermercado é conveniente.
20 | O supermercado opera em horério conveniente a todos 0s seus clientes.
21 | O supermercado disponibiliza diferentes formas e prazos de pagamento.
22 | O supermercado dispde de uma gama de servicos e solu¢des (drogaria, agougue, etc .).
23 | O supermercado dispde de leitores dticos para consulta de pregos.
24 | O supermercado disp8e de guarda-volumes.
25 | O supermercado oferece informativos referentes aos produtos em promocéo.
26 | O supermercado dispde de um sistema de compra eletronica (telefone, fax, internet).
27 | O supermercado dispde de servigos de entrega em domicilio.
28 | O supermercado fornece seguranga durante as transagdes realizadas no caixa.
29 | O supermercado preserva os dados e informag6es pessoais de seus clientes.
30 0] supermgrcado oferece seguranca durante as transa¢fes bancérias nos terminais de
autoatendimento.
31 | O supermercado oferece seguranga durante a estadia do cliente no estabelecimento.
ESCALA [ Muito Insatisfeito 1 < » 5 Muito satisfeito

Fonte: Autoria propria (2016)

Além disso, o modelo possui uma escala de graduacdo para o nivel de expectativa e
percepcdo, a qual busca mensurar o nivel de concordancia e discordancia dos consumidores a luz de
cada assertiva do modelo. Desta maneira, 0s consumidores posicionam-se entre baixissima
relevancia (1) e altissima relevancia (5) para indicar o seu grau de expectativa, e entre muito
insatisfeito (1) e muito satisfeito (5) para indicar o seu grau de percepcdo. Entdo, o nivel de
satisfacdo frente aos servigcos prestados pelo supermercado pode ser obtido subtraindo-se a
graduacdo de seu nivel de expectativa médio do nivel de percepcdo médio dos consumidores,
obtendo-se, assim, um gap para cada assertiva.

Um gap positivo indica que o supermercado estd oferecendo um servigco superior ao
esperado, sendo um ponto de satisfacdo do consumidor, enguanto um gap negativo indica
insatisfacdo, ou seja, que 0s servicos prestados estdo abaixo das expectativas dos consumidores
(PARASURAMAN, ZEITHAML & BERRY, 1988).
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3.2. Andlise da aplicabilidade do modelo proposto

Nesta secdo investiga-se a aplicabilidade pratica do modelo no diagnostico da satisfacdo dos
consumidores de um supermercado localizado na regido metropolitana da cidade de Aracaju/SE. A
Tabela 4 organiza os resultados obtidos no primeiro bloco, o qual buscou tracar o perfil dos

consumidores.

Tabela 4 — Perfil dos consumidores do supermercado (n=412)

Variaveis Frequéncia (%) Variaveis Frequéncia (%)

Género Escolaridade
Homem 163 39,56 Nunca frequentou a escola 45 10,92
Mulher 249 60,44 Ensino Fundamental 74 17,96

Idade Ensino Médio 137 33,25
18-24 anos 75 18,20 Ensino Técnico 48 11,65
25-44 anos 214 51,94 Ensino superior 72 17,48
45-64 anos 94 22,82 Pés-graduacao 36 8,74
65 anos em diante 29 7,04 Frequéncia de utilizacao

Estado civil Diariamente 46 11,17
Solteiro (a) 40 9,71 Semanalmente 63 15,29
Casado () 178 43,20 Quinzenalmente 114 27,67
Divorciado (a) 112 27,18 Mensalmente 157 38,11
Viavo (a) 67 16,26 Ocasionalmente 32 7,77
Outro 15 3,64  Utiliza os servicos de concorrentes?

Renda familiar Sim 259 62,86
Até 1 sal. min. 107 25,97 Né&o 153 37,14
Entre 1 a 3 sal. min. 167 40,53 Indicaria este servico a terceiros?

Entre 4 a 7 sal. min. 90 21,84 Sim 343 83,25
Mais que 7 sal. min. 48 11,65 Nao 69 16,75

Fonte: Autoria prépria (2016)

A vista do exposto na Tabela 4, em relaco a variavel género, foi observada a predominancia
de consumidores do sexo feminino, representando 60,44%, enquanto a participacdo do homem
representou 39,56%. Quanto a idade, percebeu-se que a maioria dos consumidores possui uma faixa
etaria entre 25-44 anos, 0s quais representaram 51,94% da amostra. Em relacdo ao estado civil,
obteve-se um percentual maior de consumidores casados (43,20%), seguido de divorciados
(27,18%) e vilvos (16,26%).

No que concerne a renda familiar, a maioria dos consumidores possuiam uma renda familiar
mensal abaixo de até trés salarios minimos (66,5%), sendo que os demais se encontravam em
patamares superiores de renda. Quanto ao nivel de escolaridade, observou-se maior incidéncia de
consumidores com ensino médio (33,25%), seguido de consumidores com ensino fundamental e
superior, com 17,96% e 17,48%, respectivamente.

Em relacdo a frequéncia de utilizacdo dos servigos, verificou-se que 38,11% dos
consumidores os utilizam mensalmente, enquanto 27,67% quinzenalmente. Assim, se pode inferir
que estes consumidores sdo o0s que adquirem maiores quantidades de produtos. Quanto a utilizacdo

de servigos dos concorrentes, foi observado que 259 (62,86%) consumidores afirmaram que
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utilizam os servicos de outros supermercados em busca de um melhor custo-beneficio, e que 343

(83,25%) indicariam os servicos prestados pelo supermercado a terceiros.

Na Tabela 5 estdo destacados os principais resultados que expressam a expectativa média

(E), percepcdo média (P) e gap médio (G) a luz de cada atributo avaliado pelos consumidores do

supermercado.

Tabela 5 — Sintese do grau de satisfagdo dos consumidores do supermercado analisado

) Percepcéo Expectativa Gap

Fatores e atributos do modelo
Média Desvio Média Desvio P-E
1 - Atmosfera da loja 4,15 0,85 4,52 1,06 -0,37
I1. Equipamentos modernos e em boas condic¢des de uso. 3,74 0,87 4,50 0,91 -0,76
I,. Instalaces fisicas confortaveis, limpas e organizadas. 4,78 1,03 4,91 0,44 -0,13
Is. Funcionarios bem vestidos e asseados. 4,44 0,95 4,31 1,12 0,13
ls. Sinalizacdo das secGes para localizagéo de produtos. 3,17 0,78 4,35 1,67 -1,18
Is. Estacionamento amplo e acessivel. 4,21 0,63 4,32 0,93 -0,11
ls. Espaco adequado para circulagdo entre gdndolas. 4,58 0,84 4,73 1,28 -0,15
2 — Produtos 4,04 1,19 4,56 1,01 -0,52
I7. Armazenamento e exposicao de produtos nas gondolas. 4,29 1,23 3,68 0,75 0,61
ls. Preco dos produtos. 2,57 0,98 4,92 0,82 -2,35
lo. Produtos dentro do prazo de validade. 4,89 1,46 4,82 1,01 0,07
l10. Variedade de produtos e marcas comerciais. 4,23 0,89 4,73 1,00 -0,50
l11. Reposicdo eficiente de produtos nas gdndolas. 4,21 1,37 4,63 1,49 -0,42
3 — Atendimento 3,86 1,43 4,47 1,02 -0,61
I12. Caixas diferenciados por volume de compra. 3,04 1,54 4,83 1,62 -1,79
l13. Atendimento no caixa rapido e eficaz. 3,27 1,42 4,85 1,38 -1,58
l14. Disponibilidade de empacotadores. 3,20 0,97 4,39 1,07 -1,19
I15. Caixas especiais. 4,43 1,21 4,15 0,63 0,28
l16. Servigo de atendimento ao consumidor eficiente. 4,25 1,35 4,21 0,99 0,04
I17. Competéncia e cortesia dos funcionérios. 4,35 1,89 4,2 0,78 0,15
l1g. Servigo realizado como prometido. 4,48 1,66 4,65 0,67 -0,17
4 — Conveniéncia e facilidades 4,06 0,93 4,45 1,14 -0,39
l1o. Localizagdo. 4,63 0,45 4,49 1,42 0,14
I0. Horério de funcionamento. 4,72 0,67 4,56 0,84 0,16
I,;. Formas e prazos de pagamento. 2,69 0,89 4,89 0,93 -2,07
I2. Gama de servicos e solucdes. 4,52 1,24 4,77 0,44 -0,25
I.3. Leitores Oticos para consulta de pregos. 4,54 1,02 4,18 1,12 0,36
I.4. Disponibilidade de guarda-volumes. 4,21 1,36 4,68 1,37 -0,47
Ios. Informativos sobre ofertas e promocGes. 3,01 0,94 3,94 1,75 -0,93
I6. Sistema de compra eletronica. 3,82 0,58 3,98 1,46 -0,16
I27. Entrega em domicilio. 4,37 1,19 4,52 0,95 -0,15
5 — Seguranca 4,59 0,84 4,60 1,18 -0,01
I.g. Seguranca nas transacdes realizadas nos caixas. 4,37 1,04 4,43 1,07 -0,06
I29. Preservacdo das informagdes pessoais dos clientes. 4,74 0,68 4,41 1,66 0,33
Is0. Seguranca nas transagOes bancarias. 4,56 0,75 4,79 0,94 -0,23
Is1. Seguranca dentro do supermercado e estacionamento. 4,68 0,89 4,75 1,04 -0,07

Fonte: Autoria propria (2016)
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Como se pode perceber, os maiores valores médios verificados em relacdo a expectativa dos
consumidores foram relacionados aos atributos expostos nos itens lIs (4,92), 12 (4,91), 121 (4,89), 113
(4,85) e l12 (4,83) do modelo, os quais correspondem aos fatores produto, atmosfera da loja,
conveniéncia e facilidades e atendimento, respectivamente. Estes valores demonstram que 0S
consumidores possuem uma alta expectativa em relacdo ao preco dos produtos, as instalaces
fisicas do supermercado, nas diferentes formas e prazos de pagamento e no atendimento do caixa.

Observou-se, também, que os maiores valores médios em relacdo a percepcdo dos
consumidores foram os atributos que constituiam os itens lg (4,89), 12 (4,78), l2o (4,74) € l20 (4,72)
do modelo, os quais correspondem aos aspectos relacionados a qualidade dos produtos, as
instalacdes fisicas do supermercado, confianca na preservacdo dos dados e das informacGes
pessoais e no horario de funcionamento. Estes valores demonstram que nestes quesitos 0S
consumidores se mostraram satisfeitos quanto aos servicos que Ihes foram prestados.

Na andlise do gap médio foi possivel constatar que poucos atributos excederam as
expectativas dos consumidores, apenas em 10 (32,26%) atributos do modelo. Nos demais atributos
21 (67,74%), a maioria dos consumidores se mostraram insatisfeitos com a prestacdo dos servicos,
dado que as percepcdes destes foram inferiores as expectativas existentes, e por este motivo, a
maioria dos valores foi negativo.

O atributo preco dos produtos Ig (-2,35) encabeca a lista de atributos que necessitam de
acOes corretivas por parte dos gestores do supermercado, pois 0s precos dos produtos podem néo
estar economicamente acessiveis ou incompativeis quando comparados a média de precos dos
concorrentes; justificando o alto indice de insatisfacdo. O segundo atributo com maior indice de
insatisfacdo refere-se as diferentes formas e prazos de pagamento l21 (-2,07) disponiveis no
supermercado. Os atributos relacionados com a existéncia de caixas diferenciados por volume de
compra li2 (-1,79), atendimento no caixa rapido e eficaz liz (-1,58) e a disponibilidade de
empacotadores li4 (-1,19) também apresentaram um alto indice de insatisfacao.

A luz da literatura, o atributo preco, assim como valorado pelos participantes deste estudo,
foi apontado como o principal potencial de atracdo de clientes. Entretanto, ha de se imprimir que, 0s
supermercados podem oferecer precos semelhantes, entdo, se além dos precos competitivos ndo
oferecerem bons servi¢os, ndo conseguirdo atingir bons indices de satisfacdo e fidelizacdo de
clientes (CORREA e CAON, 2002; GIANESI e CORREA, 1994; ROJO, 1998; ROSSONI, 2002).
Estudos como os de Goulart (2002) e Miranda (2001) demonstram ainda que, as formas de
pagamento disponibilizadas pelos supermercados, aléem de ser condugdo necesséaria para sua
atividade, passaram a ser um dos fatores determinantes para a escolha do local de compra, ja que

este atributo esta estreitamente relacionado ao preco dos produtos e independe do poder aquisitivo
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do cliente. Assim, o alinhamento destes dois atributos pode ser utilizado como vantagem
competitiva.

Ademais, um bom atendimento é essencial para manutencéo da satisfagdo e a fidelizacdo de
clientes. Entretanto, torna-se importante clarificar que, o atendimento consiste em um atributo de
carater subjetivo e de grande influéncia na percepcdo do desempenho do varejo supermercadista.
Embora o atendimento envolva aspectos relacionados diretamente com a interface cliente-
funcionario, na maioria das vezes, os clientes tém pouco contato interpessoal com os funcionarios, e
assim, a imagem do atendimento passa a ser formada com base na fluidez nos caixas, ou seja,
enfatizando que um bom atendimento deve ser rapido e eficaz quando da passagem dos

consumidores pelo caixa.
4. Conclusoes

O objetivo deste estudo foi propor um modelo multifatorial para mensuracdo da satisfacdo
de consumidores do varejo supermercadista, fundamentado na metodologia desenvolvida por
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), para proporcionar aos gestores de supermercados um
melhor entendimento sobre as percepcbes dos consumidores a luz dos servicos prestados.

A partir da andlise da multifatorialidade do modelo proposto, foi possivel verificar que a
partir da base de dados cinco fatores emergiram, 0s quais permitiram concluir que a satisfacdo dos
consumidores de supermercados é um construto multifatorial que pode ser mensurada com base nos
seguintes fatores: atmosfera da loja; produto; atendimento; conveniéncia e facilidades; e seguranca.
A variancia explicada por estes cinco fatores foi de 89,07% (expectativa) e 91,29% (percepcao) da
variancia total dos dados originais. Dessa forma, foi possivel considerar que a solucdo fatorial
apresentou resultados satisfatorios, ja que o percentual total superou o nivel minimo desejado de
60%.

A partir do emprego do coeficiente alfa de Cronbach foi possivel identificar a
homogeneidade das respostas dadas pelos consumidores. Em todos os fatores os coeficientes
superaram o limite minimo de 0,60 de satisfatoriedade, evidenciando, portanto, que o modelo
proposto neste estudo se mostrou consistente para medir o que foi determinado a medir quando da
sua reprodutibilidade.

Ademais, foi constatado que a operacionalizagdo do modelo proposto gerou algumas
implicacbes gerenciais. A andlise dos gaps demonstrou que os atributos prego, formas de
pagamento e rapidez no atendimento foram os atributos que os consumidores do supermercado
possuiam maiores expectativas, mas que apresentaram baixo desempenho. Estes atributos, assim
como valorado pelos participantes deste estudo, também foram apontados como os principais

potenciais de geracdo de satisfacdo e insatisfacdo de consumidores em varios estudos. Portanto,
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sugere-se que os pontos fracos identificados neste estudo recebam maior atencdo por parte dos
gestores, enquanto os pontos fortes, isto é, os atributos bem avaliados sejam utilizados como
vantagem competitiva. Torna-se relevante destacar que estas conclusdes limitam-se ao
supermercado estudado.

Este estudo apresenta limitacOes e, dentre elas, as especificidades e tamanho da amostra ndo
podem ficar sem referéncia. Quanto as especificidades da amostra, a aplicacdo da pesquisa apenas
entre consumidores cadastrados na base de dados do supermercado traz uma limitacdo referente a
extensdo da sua utilidade para outros consumidores que utilizam os servigos de forma eventual. Em
relacdo ao tamanho da amostra, embora o tamanho minimo definido neste estudo tenha sido
adequado, sugere-se que estudos futuros sejam conduzidos reaplicando o modelo proposto com
amostras maiores, visando o credenciamento de sua estrutura fatorial e a sua normatizacéo.

N&o obstante as limitacdes deste estudo, algumas contribuicdes foram alcangadas. Dentre
elas, a primeira pelo preenchimento da lacuna existente na literatura com relacdo a
operacionalizagdo de modelos que exploram outros fatores além daqueles apontados no
SERVQUAL para mensurar a satisfacdo dos consumidores de supermercados. A segunda, pelo
desenvolvimento de um modelo capaz de fornecer, de forma clara e préatica, aos gestores de
supermercados informacdes que possibilitam a formulacdo de estratégias gerenciais para a melhoria

na prestacao dos servicos e a manutencao da satisfacdo dos consumidores.

Abstract

The objective of this study was to propose a multifactorial model for measuring satisfaction of
consumers of the retail supermarket. The development of the proposed model was systematized in
five stages: literature review; in-depth research with key informants; preliminary structure of the
model; operationalization of the model; and statistical analysis of data from your application. The
results of this study demonstrated that the model has a structure composed of 31 attributes grouped
in five factors: store atmosphere; product; attendance; convenience and facilities; and security.
These factors together explained 89.07% (expectation) and 91.29% (perception) the variability in
the original data, besides presenting significant internal consistency, because all the Cronbach’s
alpha coefficients encountered exceeded the minimum limit of satisfactoriness. Operationally, the
model proposed in this study proved effective because the information acquired from your
application in a supermarket enabled the formulation of management strategies to improve the
provision of services and the maintenance of consumer satisfaction.

Key-words: Measurement of satisfaction; satisfaction of consumers; retail supermarket.
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