A EXPERIENCIA DE COMPRA DO CONSUMIDOR SUPERMERCADISTA: UM
ESTUDO ENTRE SUPERMERCADOS DE UMA CIDADE DO INTERIOR DO RIO
GRANDE DO NORTE

1 INTRODUCAO

O setor supermercadista estd a cada dia mais competitivo, e a entrada de grandes
varejistas internacionais no mercado nacional trouxe muitas mudancas para o setor, que teve
que se adaptar a novos concorrentes com produtos e servigcos melhores e mais modernos. Com
0 passar do tempo a forma de pensar e comprar dos consumidores foi mudando e
consequentemente a maneira de vender e oferecer servicos também. O ambiente competitivo
que foi criado vem instigando os gestores do mercado de varejo a criar novas maneiras de atrair
e manter clientes dentro de seus estabelecimentos, com a popularizacdo da internet essa
competicdo tomou proporcdes mundiais com produtos do mercado local competindo com
produtos de todos os paises do mundo sendo que os dois estdo a um click dos consumidores.

Para o consumidor de varejo manter-se leal, preco baixo e qualidade ja ndo sdo mais
suficientes. Essas mudancas podem ser observadas no setor varejista de supermercados. S&o
muitas as inovacdes que surgem todos os dias com a clara intencdo de manter o consumidor
leal. Campanhas de marketing que associam a ida ao supermercado a um passeio agradavel,
aplicativos com descontos progressivos conforme o perfil de compras do cliente, brindes que
podem ser trocados ap6s uma sucessdo de compras na mesma rede entre outras acdes. O
objetivo de qualquer varejista € manter os seus clientes leais e comprando regularmente em
suas lojas (PARENTE 2014).

Em comparacdo com outros tipos de varejistas, supermercados possuem poucos meios
a sua disposicdo para criar uma experiéncia de compra diferenciada para seus clientes
(TERBLANCHE, 2018). Assim, os varejistas devem se adequar ao modelo de criacdo de valor
para os clientes, o que implica conhecer profundamente o consumidor, acompanhando suas
necessidades, mudancas e tendéncias, com o objetivo de se adaptar as novas exigéncias do
mercado. (GARCIA, GONZALEZ E MAUAD, 2010)

Para entender o que faz o consumidor entrar num supermercado e ndo em outro se faz
necessario conhecer que elementos influenciam seu comportamento, algo de extrema
importancia para auxiliar os gestores e profissionais de marketing a maximizar a experiéncia
do consumidor dentro do estabelecimento trazendo satisfagdo e assim, transformando-o num
cliente leal.

Dentro desse contexto, entender e melhorar a experiéncia do consumidor dentro da loja
passa a Ser uma vantagem competitiva de extrema importdncia para 0 segmento
supermercadista. Saber quais elementos afetam a satisfagdo do cliente pode direcionar as a¢oes
dos supermercados para, cada vez mais, transformar os consumidores em clientes leais. O
Objetivo dessa pesquisa € verificar se os construtos: ambiente interno da loja, variedade e valor
da mercadoria, interacdo com o pessoal, presenca e interacdo com outros clientes podem afetar
de forma positiva a satisfacdo do cliente.

2 Revisdo da Literatura
2.1 Comportamento do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor costuma definir seu comportamento como
atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e
servigos ou, simplesmente, porque as pessoas compram. (BLACKWELL, MINIARD E
ENGEL, 2013). Para SOLOMON (2011), o comportamento do consumidor é definido como o
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estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou
descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazerem as necessidades ou
desejos.

Sem o consumidor o comércio ndo existiria, por isso, entender quem é, o que ele
procura, quando, como e principalmente o que traz satisfacdo e o faz recomprar, é essencial
para qualquer empresa, em especial no varejo supermercadista onde o contato direto com 0s
consumidores acontece diariamente.

O comportamento do consumidor é determinado de duas maneiras: atividades mentais
e fisicas, sendo que as atividades fisicas para PETER E OLSON (2009) s&o as a¢des que podem
ser observadas e avaliadas por outras pessoas e as atividades mentais ndo podem ser observadas
diretamente. Para PARENTE (2014) estudar o comportamento do consumidor significa néo
apenas estudar a dimensdo observavel, mas também a dimensdo que ocorre na mente do
consumidor.

2.2 Experiéncia do Consumidor

A gradual desmistificacdo das compras online pelos consumidores comuns trouxe um
novo problema para as lojas fisicas: atrair o cliente e criar uma experiéncia intensa que o faca
comprar e voltar a comprar. Mais do que apenas oferecer produtos ou servicos, as empresas
precisam manter o cliente dentro de seus estabelecimentos criando experiéncias unicas.

As expectativas dos clientes sdo altamente influentes na determinacdo de suas
experiéncias de compra e suas intengdes de retorno a loja. Do ponto de vista varejista, é
essencial conhecer antecipadamente as expectativas dos clientes para que os elementos
esséncias do que os clientes desejam sejam oportunamente implementados. (TERBLANCHE,
2018).

Tdao importante quanto a qualidade dos produtos oferecidos é a qualidade do servigo
disponivel na loja. A experiéncia do consumidor trata diretamente do comportamento subjetivo
do cliente e de seus sentimentos durante as compras. As sensacdes particulares das experiéncias
durante 0 consumo sdo uma caracteristica crucial do comportamento de consumo.
(BLACKWELL, MINIARD E ENGEL, 2013).

Para Alves, Stefanini, Silva e Moretti (2018) a experiéncia de compra é importante,
porque também é um antecessor da intencdo de retornar ao estabelecimento varejista e repetir
a experiéncia de compra.

Quando ndo é mais possivel criar um diferencial com base nos produtos, em promocdes ou
precos, 0 varejo supermercadista precisa encontrar maneiras de se diferenciar de seus
concorrentes oferecendo o melhor servico e a melhor experiéncia gerando satisfacdo em seus
clientes. Segundo Rojo (1998) em um supermercado, além, naturalmente, da qualidade dos
produtos comercializados pela loja, é fundamental a qualidade em servicos para conquistar a
satisfacdo de seus clientes.

2.3 Satisfacéo do consumidor

O sentimento de satisfacdo € definido por Morgeson |11, (2011) como o sentimento de
prazer ou decepc¢éo que resulta da comparacéo entre o desempenho - ou resultado percebido de
um produto e as expectativas do comprador. Quando o consumidor tem uma experiéncia
positiva com um produto ou servico formam percepcOes favoraveis associadas a sentimentos
positivos. Clientes com alto grau de satisfacdo podem aumentar a lealdade e dessa forma
estimular o comportamento de recompra (PARENTE 2014). Em um supermercado, além da
qualidade dos produtos comercializados pela loja, é fundamental a qualidade em servigos para
conquistar a satisfacéo de seus clientes. (Rojo, 1998)



2.4 Ambiente da Loja

De forma sutil e quase intuitiva, o0 ambiente de uma loja pode atrair a atencdo do
consumidor de forma positiva ou negativa, transformando o processo de compra mais prazeroso
ou desagradavel. Um ambiente onde o cliente sente-se confortavel transformara a experiéncia
em positiva. O ambiente fisico da loja afeta os clientes da forma como ele avalia o varejo onde
estd comprando. Dimensfes como a decoracdo, a temperatura do ambiente (loja com ar
condicionado) e ambiente agradavel, influenciam diretamente o desejo na hora do consumidor
decidir onde comprar. Pode-se pensar em lojas como possuidoras de personalidade
(SOLOMON, 2011).

O ambiente interno da loja diz respeito tanto a decoracdo quanto as instalaces fisicas e
comodidades, como balcdes de check-out, prateleiras e displays promocionais. O layout do
andar da loja, agrupamentos de produtos e servigos, alocacdo de espaco nas prateleiras,
localizagGes de produtos e seu papel para incentivar a compra, também fazem parte do fator de
ambiente. Terblanche (2018). Com base nessas afirmativas, foi estabelecida a primeira hipotese
deste estudo:

H1: Existe uma relagdo positiva entre o ambiente interno da loja e a satisfacao do cliente

2.5 Variedade e valor da mercadoria

O gasto em dinheiro ndo € o unico sacrificio que o consumidor faz para obter produtos
ou servicos (Zeithaml, Bitner e Gremler, 2014). Os clientes esperam escolher uma variedade de
mercadorias que oferecem valor. E importante que o supermercado verifique se o sortimento
de mercadorias atende aos requisitos de seus clientes (Terblanche, 2018)

Outro fator importante para a percepcdo de valor da mercadoria é a atmosfera de loja
que pode gerar crencas de precos independente dos precos reais que pratica e isso pode ser
utilizado para criar diferencas para produtos essencialmente indiferentes. Os clientes percebem
e valorizam o0s servicos prestados por uma empresa e pagardo mais por esses Servicos.
(ZEITHAML, et al, 2011; WIRTZ e ZEITHAML, 2015). Parente (2014) afirma que a imagem
do preco interfere na percepc¢do do produto ou da loja e devem ser muito bem trabalhadas pelos
varejistas.

A variedade é também um fator importante de diferenciacdo para a escolha do
supermercado (ROJO, 1998). Assim a variedade e valor da mercadoria afetam positivamente a
satisfacdo do cliente, permitindo estabelecer a seguinte hipotese:

H2: Existe uma relacéo positiva entre a variedade e o valor da mercadoria e a satisfacdo
do cliente

2.6 Interagdo com o pessoal

Um item muito importante é a interacdo dos funcionarios do varejo com os clientes.
Segundo Terblanche (2018) € essencial que os membros da equipe sejam treinados e que
conhecam a funcionalidade dos produtos vendidos, assim, poderd na apresentacdo ao cliente
provocar emoces positivas. Uma equipe qualificada leva a uma interacao positiva e a emocgoes
positivas criando uma vantagem competitiva dificil para a concorréncia imitar.

Para Prado e Marchetti (1997) o treinamento dos recursos humanos para o atendimento
e o fornecimento de informacgdes € um dos elementos chave da exceléncia em servigos em
supermercados. Esse treinamento refere-se a preparacao dos funcionarios para agirem de forma
educada, simpatica e prestativa junto aos consumidores. Parente (2014), afirmou que quando
0s servicos sdo desempenhados de forma adequada, o varejista consegue desenvolver relagdes
de longo prazo para manter a fidelidade. Independentemente do tipo de loja, a qualidade do



relacionamento pessoal com o consumidor sera um fator de diferenciacdo e vantagem
competitiva. Assim foi estabelecida a seguinte hipotese:

H3: Existe uma relagdo positiva entre a interacdo com pessoal e a satisfacdo do cliente

2.7 Interacdo com outros clientes

Segundo Garcia et al (2010) idosos e pessoas sozinhas demonstram a necessidade de
interacdo social durante suas compras em supermercados. Moore et al (2005) dizem que
algumas pessoas frequentam empresas de servicos porque elas gostam de interagir com outros
clientes, mas essa interacao pode afetar positivamente ou ndo a satisfacdo do cliente em relacdo
a empresa.

Terblanche (2018) verificou que a presenca e interacdo com outros clientes ndo aumenta
0 nivel de satisfacdo do consumidor simplesmente pelo fato de os clientes estarem mais
interessados em terminar suas compras, o que sinaliza um resultado negativo para a correlacéo
entre essas varidveis ao propor a seguinte hipotese.

H4: Existe uma relacdo positiva entre a presenca e a interacdo com outros clientes e a
satisfacdo do cliente

O estudo testa as seguintes hipdteses apresentadas na Figura 1. Esse modelo estrutural proposto foi
adaptado de Terblanche (2018), permitindo testar quatro hipdteses para verificar a causalidade em relagdo a
satisfacdo do cliente em compra numa loja de supermercado.

Figura 1: Modelo estrutural proposto

Ambiente interno

Variedade e valor da
mercadoria

Satisfacdo do cliente

Interagdo com o
pessoal

Presenca e interagdo
com outros clientes

Fonte: Adaptado de Terblanche (2018).

3 METODOLOGIA
Este estudo amplia a pesquisa realizada por Terblanche (2018) ao adaptar o instrumento
de pesquisa e testar numa cidade do interior do Rio Grande do Norte, sendo proposto para
verificar os fatores que representam a experiéncia de compra do cliente em uma loja de
supermercado e quais fatores estdo relacionados a satisfacdo do cliente. A pesquisa empirica
realizada € do tipo survey, uma vez que nao se tem interesse ou ndo é possivel controlar as
variaveis do estudo. E caracterizada como exploratoria, por dar énfase na determinacao de quais
conceitos devem ser medidos e quais dimensfes sdo adequadas a populagdo objeto do estudo.
4



Utiliza uma amostra por conveniéncia realizada no ambito de uma universidade federal no
estado do Rio Grande do Norte, sendo, portanto, ndo probabilistica e com dados cross section.
O instrumento de pesquisa e suas variaveis latentes sdo apresentados no Quadro 1.

Quadro 1: Defini¢do dos construtos

N°  Construto N° Variavel manifesta

Q1 O supermercado de minha preferéncia tem produtos atraentes e displays promocionais.
Q2 O supermercado de minha preferéncia tem uma decoragéo atraente.

Q3
Ambiente ) T - . .
D1 O supermercado de minha preferéncia utiliza materiais atraentes associados ao seu servigo (sacolas de

interno 4
Q compras, folhetos, etc).
Q5 E um prazer experimentar a atmosfera da loja.
Q6 Fazer compras no supermercado de minha preferéncia satisfaz meu senso de curiosidade.

Q7 Fazer compras no supermercado de minha preferéncia oferece experiéncias emocionantes.

O supermercado de minha preferéncia tem instalagdes fisicas atraentes na loja (prateleiras, balcdes de
atendimento, etc).

Q8 O supermercado de minha preferéncia oferece uma boa selegio de marcas bem conhecidas.
Q9 O supermercado de minha preferéncia oferece uma ampla variedade de produtos.

O supermercado de minha preferéncia oferece uma variedade de marcas que estio disponiveis em
diversos tamanhos.

Q11 Os produtos do supermercado de minha preferéncia funcionam da maneira que devem.

Q12 O supermercado de minha preferéncia oferece uma escolha de diferentes marcas.

Q13 Os produtos do supermercado de minha preferéncia sio livres de defeitos e falhas.

Q14 Os pregos dos produtos do supermercado de minha preferéncia representam um bom valor.
Q15 A equipe do supermercado de minha preferéncia me di atengdo pessoal.

Q16 A equipe do supermercado de minha preferéncia estd sempre disposta a me ajudar.

Q17 A equipe do supermercado de minha preferéncia me fornece pronto atendimento.

Q18 A equipe do supermercado de minha preferéncia ¢ cortés.

Q19 Os funciondrios do supermercado de minha preferéncia estdo bem informados para me ajudar.

Variedade e Q10
D2 wvalorda
mercadoria

Interagdo

D3
com o pessoal

Presenca e Q20 Eu gosto de falar com outros clientes do supermercado de minha preferéncia.
D4 interagio com Q21 Eu aprecio as sugestdes oferecidas por outros clientes na loja.

outros Q22 Eu gosto do contato com outros clientes na loja.

clientes Q23 Os outros clientes do supermercado de minha preferéncia sdo amigaveis comigo.

Q24 Estou muito satisfeito com o servigo prestado pelo supermercado de minha preferéncia.
Satisfagio do Q25 O supermercado de minha preferéncia faz um bom trabalho com a satisfagdo das minhas necessidades.
cliente Q26 A experiéncia que tive com o supermercado de minha preferéncia foi satisfatoria.

Q27 Eu recomendaria o supermercado de minha preferéncia.
Fonte: Adaptado de Terblanche (2018).

A pesquisa foi conduzida de forma presencial, totalizando uma participacdo de 629
respondentes. O instrumento de pesquisa adaptado de Terblanche (2018), utiliza uma escala de
Likert de sete pontos. Foram considerados validos 551 questionarios, apos a retirada de alguns
por apresentarem algumas respostas em branco ou sequencialmente em uma mesma coluna ou
ainda, por serem considerados outliers. Para uma melhor acurdcia do modelo estrutural
proposto, a amostra foi dividida em duas parti¢fes, sendo a particdo A (n = 276) utilizada na
analise fatorial exploratdria e na verificacdo das hipoteses do modelo de equacgdes estruturais,
e a particdo B (n = 275) utilizada na analise fatorial confirmatoria, na validacdo discriminante
de cada variavel (correlacdes, variancia média extraida e confiabilidade composta) e também
para verificagcdo da estrutura latente do modelo (Alpha de Cronbach). O processo de anélise
dos dados conta ainda com a sistematizacdo dos dados e a andlise das caracteristicas
socioecondmicas da amostra. Para a analise dos dados foram utilizados os softwares Excel,
SPSS e AMOS.

4 Andlise e discussao dos resultados
As caracteristicas socioeconémicas da amostra sdo descritas na Tabela 1, permitindo a
descricdo acerca dos participantes da pesquisa.



Tabela 1: Caracteristicas socioecondmico da amostra

Tempo que compra

Género Fa.lx.a no supermercado de Com quem reside e d? Renda mensal
etaria . escolaridade
sua preferéncia
e Entre 20 e Menos de 2 anos L Superior Dela3s m.
Feminino (36,2%) Pais e irmdos : i
Moda (53.4%) 30 anos a0 (30.7%) incompleto (R$998,00 ate
4% o » 1% o
(65,1%) (36.2%) (75,8%) R$2.994,00)
n . . Entre 20 e . Superior Até 1 s. m. (até
1° Quartil Masculino e Menos de 2 anos Pais Soomplo R$998,00)
. Dela3s m.
Mediana  Feminino ?g:;:so ®  Entre2e5 anos Pais e irméos iSnlL};jmlofeto (R$998.,00 até
P R$2.994,00)
5 i Dela3s m.
3° Quartil Feminino ]353:; 0230 ®  Entre 5 e 10 anos fjﬁj‘js:;h‘:i:(da‘;/ isn‘ﬁ;r]mlrm (R$998,00 até
P P RS$2.994,00)
n 537 550 550 544 549 548

Nota: Dados da pesquisa (n =551).

A amostra predominante feminina (53,4%), apresenta valor modal para uma faixa etaria
entre 20 e 30 anos com 65,1%, sendo a maioria de seus respondentes cursando 0 ensino superior
(75,8%), com renda mensal entre um e trés salarios minimos e residindo com o0s pais e irmdos
(30,7%). Curiosamente temos duas modas para 0 tempo em que 0s respondentes compram nos
supermercados de suas preferéncias, sendo menos de dois anos (36,2%) e entre dois e cinco
anos (36,2%). A Tabela 1 apresenta ainda os quartis para um melhor entendimento de sua

composicao.

Além das hipdteses apresentadas no modelo estrutural a pesquisa faz uso do teste Qui-
quadrado de independéncia para verificar a existéncia ou ndo de associagdo entre as variaveis
escolha do supermercado e o valor que cada respondente gasta em um més com compras em
supermercados. Este resultado é apresentado na Tabela 2.

Tabela 2: Escolha do supermercado x valor gasto em um més

Escolha do supermercado

Total
ACD IDE VRZ ROC outros
Menos de R$ 200,00 4 20 21 49 33 127
% item) 7,1% 256%  20,2% 26,6% 26,0%
(% total) 0,7% 3,6% 3,8% 8,9% 6,0% 23,1%
Entre R$ 200,00 e R$ 500,00 16 30 39 62 41 188
(% item) 28,6% 38,5% 37,5% 33,7% 32,3%
valor (%total) 29% 55%  7,0%  113%  75% 34,2%
gastoem Entre R$ 500,00 e R$ 800,00 24 16 24 31 26 121
um mes (% item) 42,9% 20,5%  23,1% 16,8% 20,5%
(% total) 4,4% 2,9% 4,4% 5,6% 4,7% 22,0%
Entre R$ 800,00 e R$ 1.200,00 7 7 15 32 24 85
(% item) 125%  9,0% 14,4% 17,4% 18,9%
(% total) 1,3% 1,3% 2,7% 5,8% 4,4% 15,5%
Mais de R$ 1.200,00 5 5 10 3 28
(%item) 89% 64%  48% 5,4% 2,4%
(% total) 0,9% 0,9% 0,9% 1,8% 0,5% 5,1%
Total 56 78 104 184 127 549



(% total) 10,2% 14,2%  18,9% 33,5% 23,1% 100,0%

Teste Qui-quadrado 30,875**

g.l
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Nota: Dados da pesquisa (n = 551), **p < 0,05.

A Tabela 2 elenca quatro supermercados, sendo dois deles a época considerados
atacarejo (ACD e IDE), ou seja, reinem duas formas de comercializagdo atacado e varejo; e
dois considerados apenas varejo (ROC e VRZ), além de diversos outros que agregam 0s mais
variados tipos de comércio. O teste Qui-quadrado realizado foi significativo a 5%, rejeitando
assim a hipdtese nula de que ndo ha associacdo entre essas variaveis, indicando dessa forma
que existe alguma relacdo entre a escolha do supermercado e o valor gasto em compras durante
um més. A Tabela 2 destaca em negrito percentuais gastos em um més por faixa de gastos em
cada supermercado. Esse resultado evidéncia a predominancia de consumo em duas faixas, de
R$ 200,00 a R$ 500,00 nos supermercados IDE, VRZ, ROC e outros, e de R$ 500,00 a R$
800,00 no ACD, caracterizando assim a faixa de gastos dos respondentes nos supermercados
de suas preferéncias. O resumo descritivo das variaveis manifestas utilizadas no instrumento de
pesquisa € apresentado na Tabela 3, permitindo observar a sua adequacdo a andlise de dados
utilizada.

Tabela 3: Resumo descritivo das escalas em estudo

Dimenséo

Construto Var. média DP. Sk Ku K-S S-W  Loading h2 —
média DP. CV. Alpha KMO VE

Q1 46 1,5 -0,30 -045 0,142*** 0,943*** 0,72 0,51
Q2 42 1,7 -0,08 -0,76 0,119*** 0,949*** 0,79 0,62
Q3 46 16 -042 -045 0,155%*%* 0,937+** 080 0,64
D1 Q4 43 1,7 -0,19 0,72 0,128%** 0044*** 070 0,50 4,07 1,72 422% 0,863 0,861*** 5540%
Q5 41 16 -0,06 -0,66 0,124*** 0950*** 083 0,69
Q6 38 1,7 0,03 -0,75 0,122*** 0946*** 0,72 0,52
Q7 3,0 1,7 055 -048 0,145*** 0907*** 063 040
Q® 52 14 -0,75 0,19 0,183*** 0,903*** 0,80 0,64
Q¥ 54 14 -092 051 0210%** 0,884*** 086 0,75
Q10 49 1,5 -0,58 -0,17 0,171*** 0,924*** (085 0,72
D2 Q1 51 14 -0,62 -0,07 0,185%%* 0917**+ (072 0,52 4,86 157 323% 0854 0,867*** 5554%
Q12 51 1,5 -0,82 028 0,189*** 0900*** 0,84 0,71
Q13 39 16 -0,09 -0,67 0,147*** 0947+ 045 020
Ql4 44 16 -0,17 -0,64 0,127*** 0948*** 059 035
Q15 38 1,7 0,01 -0,80 0,132%** (0944*** (82 0,68
Ql6 44 16 -020 -0,59 0,140*** 0,948*** 090 0,80
D3 Q17 42 1,6 -0,19 -0,58 0,137*** 0,948+** (088 0,78 427 1,64 383% 0904 0883*** 7257%
Q18 43 16 -029 -048 0,151*** 0944*%** (085 0,72
Q19 47 16 -0,51 -035 0,160*** 0,930*** 0,80 0,64
Q20 33 18 045 -0,79 0,149*** 0910*** 086 0,74
D4 Q21 38 1,7 0,03 -085 0,119*** 0,943*** 085 0,73
Q22 36 18 020 -093 0,126*** 0,931*** 0289 0,79
Q23 38 16 0,01 -0,71 0,146*** 0,947*** (081 0,66
Q24 47 14 -043 -0,19 0,172%** 0938*** (092 085
Q25 47 13 -029 -034 0,160*** 0,940*%** 091 083
D5 Q26 49 14 051 020 0.182%** 0.926%** 093 087 4,88 0,00 29,0% 0929 0,852%** 8268%
Q27 52 1,5 -0,65 -0,08 0,183*** 0,910*** 0,87 0,76
Nota: Dados da pesquisa (n=551), ***p <0,001.

Como era de se esperar para dados ndo paramétricos de amostras grandes com uso da
escalas tipo Likert, a amostra apresenta pequenos desvios de normalidade, mostrando-se
significativa para os testes Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, ou seja, de acordo com o0s
testes de normalidade utilizados os dados sé@o ndo normais e portanto ndo podem ser utilizados
com o estimador Maximum Likelihood (ML) do modelo estrutural proposto na Figura 1. No
entanto, algumas pesquisas como as ressaltadas por Mardco (2010) evidenciam que valores

362 1,78 49,1% 0,874 0,831*** 72,65%
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modulares para a assimetria menor que dois e para a curtose menor que trés, ndo apresentam
violacdes severas a normalidade, podendo apresentarem a ocorréncia de erro do tipo I, que
conclui que a varidvel ndo possui distribuicdo normal, quando de fato a sua distribuicdo é
normal. A Tabela 3 apresenta valores modulares da assimetria e curtose menores que um,
assegurando assim a normalidade dos dados. As varidveis latentes do modelo proposto,
utilizado no instrumento de pesquisa, mostraram-se adequadas quanto a dimensionalidade e
confiabilidade. Os valores apresentados para o Alpha de Cronbach, sdo superiores a 0,85 e
segundo Hair et al (2009), a medida diagnostica para avaliar a consisténcia da escala inteira
geralmente aceito para o Alpha de Cronbach é de 0,70. O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
apresenta valores significativos e superiores a 0,83, que segundo critério adotado por Pallant
(2001), indices significativos do teste KMO > 0,7, representam valores adequados para a analise
utilizada. A variancia extraida dos construtos registra valores acima de 0,5, mostrando-se
adequados para adaptacdo do modelo (HAIR et al, 2009). Esses valores garantem uma perfeita
adequacao e fiabilidade do instrumento utilizado.

4.1 Analise fatorial exploratéria

A Anélise Fatorial Exploratéria (AFE) tem como objetivo reduzir as varidveis
manifestas a um ndmero de fatores subjacentes (MAROCO 2011). O método de extracio
utilizado foi o da Analise dos Componentes Principais (ACP), que maximiza a variancia total
explicada por meio de uma combinacdo linear das variaveis observadas. O método de rotacao
utilizado é o Varimax, fazendo com que cada varidvel original possa estar fortemente associada
a um Unico fator e pouco associada aos outros. A AFE permite adequar o instrumento de
pesquisa utilizado e a Analise Fatorial Confirmatdria ir4 ratificar esse procedimento, podendo
em alguns casos, indicar ainda melhorias, por meio da extracéo de outras variaveis manifestas.
O resultado da AFE é apresentado na Tabela 4.

Tabela 4: Analise Fatorial Exploratoria

Construto Var. Load h2 MSA Alpha KMO VE

Q1 0,792 0,628 0,857
Q2 0,845 0,714 0,797

D1 0,848 0,815 68,84%

Q3 0,865 0,748 0,779 : : sl
Q5 0,815 0,664 0,843
Q8 0,883 0,780 0,792
9 0,918 0,843 0,761

D2 Q g g g 0,897 0,813 76,60%

Q10 0,888 0,788 0,845
Q12 0,808 0,653 0,883
Q15 0,821 0,675 0,872
Q16 0,897 0,805 0,831

D3 Q17 0,867 0,751 0,875 0,901 0,874  71,98%
QI8 0,833 0,695 0,895
Q19 0,821 0,674 0,911
Q20 0,877 0,769 0,845
Q21 0,875 0,766 0,841

o Q22 0,901 0,813 0.806 0,894 0,842  75,93%
Q23 0,831 0,690 0,886
Q24 0,910 0,828 0,853
Q25 0,905 0,819 0,834

i Q26 0,929 0,863 0,815 0,919 0,844  81,09%
Q27 0,857 0,734 0,883

Nota: Dados da pesquisa, partigdo A da amostra (n = 276).




O teste de esfericidade de Bartlett realizado foi significativo, indicando que a matriz de
correlacdo tem correlagdes significantes entre pelo menos algumas das variaveis. A Medida de
Adequacdo da Amostra (MSA) quantifica o grau de intercorrelagdes entre as varidveis e a
adequacao da analise fatorial, sendo considerado valores acima de 0,7 medianos e acima de 0,8
admiraveis (HAIR et al, 2009). A comunalidade (h2) apresentada na Tabela 4, sdo acima de
0,5, indicando uma explicacdo suficiente para a solucdo fatorial. A retirada dos itens Q4, Q6 e
Q7 (D1) e Q11, Q13 e Q14 (D2), elevou a variancia extraida de 55,4% para 68,8% no construto
Ambiente interno, e de 55,5% para 76,6% na variavel latente Variedade e valor da mercadoria,
mantendo valores compativeis para o Alpha de Cronbach e KMO, o que indica certa melhoria
na qualidade da solucéo fatorial.

4.2 Andlise fatorial confirmatoria, validade discriminante e confiabilidade

A Anédlise Fatorial Confirmatoria (AFC) permite verificar a estrutura latente do modelo,
ao testar o quanto as variaveis medidas representam os construtos, por meio de indicadores de
qualidade de ajuste. O método de estimacdo utilizado é o da Maxima Verossimilhanca
(Maximum Likelihood - ML), que é amplamente utilizado em equacdes estruturais por serem
assintoticamente ndo viciados, consistentes e normalmente distribuidos. A Figura 2 apresenta
0 output do AMOS com valores padronizados.

Figura 2: Analise Fatorial Confirmatoria
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Fonte: Adaptado de Terblanche (2018). Nota: Output do AMOS com valores padronizados, particdo B da amostra
(n=275).

As medidas de ajuste geral utilizadas como parametro de avaliacdo do ajuste geral do
modelo s&o apresentadas na Tabela 5.



Tabela 5: Analise Fatorial Confirmatdria

Construto Var. Load Alpha AVE cC

Q1 0,724

D1 Q3 0,727 0,750 0,586 0,750
Q5 0,670
Q8 0,776

D2 84 . 0,895 0,727 0,898
Q10 0,754
Q12 0,833
Q15 0,790

D3 e il 0,906 0,745 0,908
Q17 0,875
Q18 0,836
Q20 0,784

D4 Q21 0,747 0,831 0,677 0,832
Q22 0,836
Q24 0,921

D5 Q23 s 0,937 0,803 0,935
Q26 0,898 i . :
Q27 0,820

Nota: Dados da pesquisa, particio B da amostra (n = 275).

As cargas fatoriais das variaveis apresentam valores entre 0,67 e 0,92, refletindo a
importancia de cada variavel manifesta dentro de cada construto. Foram retiradas as variaveis
Q23, Q19 e Q2, por possuirem residuos padronizados da covariancia maiores que um com mais
de cinco variaveis na matriz do modelo. A Variancia Média Extraida (AVE) indica se o
percentual de variacdo explicada dos indicadores é grande o suficiente para afirmar que existe
qualidade de mensuracdo e seus valores devem ser acima de 0,5; ja a Confiabilidade Composta
(CC) é uma medida de consisténcia dos indicadores do construto e devem assumir valores acima
de 0,7 (HAIR et al 2009). O célculo dos indices CC e Alpha de Cronbach sdo similares, no
entanto a CC ndo faz suposicdo de que os construtos sao oriundos de um mesmo dominio em
que as correlacBes médias entre os indicadores sdo constantes. A elevada validade convergente
apresentada para AVE (0,58 a 0,80), CC (0,75 a 0,94) e Alpha de Cronbach (0,75 a 0,94),
garantem de modo geral uma boa qualidade de mensuragcdo do modelo proposto. A Tabela 6
apresenta na diagonal inferior da matriz a correlacdo e na diagonal superior o coeficiente de
determinacéo (R?) entre os construtos.

Tabela 6: Correlagdo e Coeficiente de Determinagédo (R?) entre os construtos

Satisfagdo do . 3 Variedade e valor da Interagio com o . Prese?c;a .
N Ambiente interno . interagio com
cliente mercadoria pessoal .
outros clientes
Satisfagio do cliente 1 49,7% 37,6% 32,6% 4,0%
Ambiente interno 0,705 1 52,1% 27,9% 7,6%
e 0,613 0,722 1 7,3% 1,3%
mercadoria
e e 0,571 0,528 0,270 1 6,0%
pessoal
Presenca e interagio
0,199 0,275 0,115 0,245 1

com outros clientes

Nota: Dados da pesquisa, partigo B da amostra (n = 275).
Correlagio forte
Correlagio moderada
Correlagio fraca
Correlagdo bem fraca
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As correlagdes apresentadas na Tabela 6 assumem valores entre (0,12 e 0,73), que
segundo Hair et al (2009), para garantir um bom ajuste do modelo, estes valores devem ser
inferiores a 0,95 para assegurar a ndo sobreposi¢do de conceitos e medidas entre 0s construtos
da analise. O coeficiente de determinacéo € o quadrado da correlacdo de Pearson, € uma medida
de proporcdo em uma variavel que é explicada pela variabilidade de outra, ou seja, € uma
medida de precisao de previsao geral. Os dados analisados sugerem que o ambiente interno tem
uma forte correlacdo com a satisfagdo do cliente e com a variedade e valor da mercadoria.
Destacando ainda uma correlacdo moderada ocorrida entre as variaveis (satisfacdo do cliente)
e (variedade e valor da mercadoria, interagdo com o pessoal), além do (ambiente interno) e a
(interacdo com o pessoal). As demais variaveis apresentam uma fraca correlagdo, de modo
geral, as varidveis do modelo apresentam baixo risco de colinearidade.

Tabela 7: Analise Fatorial Confirmatoria, indices de mensura¢do do modelo
Medida Valores de referéncia* Valor calculado**
x? - Chi-squared 227,238
>5 — ajustamento mau
12, 5] — ajustamento sofrivel

2 : .
x* /gl - Chi-squared por graus de liberdade 11, 2] - ajustamento bom 1,833
~1 — ajustamento muito bom
>0,10 — ajustamento pobre
SRMR - Standardized Root Mean Square 10,08; 0,10] — ajustamento mediocre 0.0376
Residual (L. C. 95%) 10,05; 0,08] — ajustamento aceitavel ?
<0,05 — bom ajustamento
GFI - Goodness of Fit Index <(0,8 — ajustamento mau 0,916
NFI — Normed Fit Index [0,8; 0,9 — ajustamento sofrivel 0,935
CFI - Comparative Fit Index [0,9; 0,95[ — ajustamento bom 0,969
TLI — Tucker-Lewis Index >0,95 — ajustamento muito bom 0,962
AGFI - Adjusted Goodness of Fit Index =1 — ajuste perfeito 0,884
RMSEA — Root Mean Square Error of >0’10__ bt Sl
Approximation (I. C. 95%) 10,055 0:10) s it eniobom 0,055
<0,05 — ajustamento muito bom
PGFI - Parsimony Goodness of Fit Index sl aitamenio 0,664

[0,6; 0,8[ - ajustamento bom 0.785
>0,8 — ajustamento muito bom g
Fonte: *Maréco (2010), Hair et al (2009), Kline (2005), **Dados da pesquisa, partigio B da amostra (n = 275) e (P < 0,001).

PCFI — Parsimony Comparative Fit Index

Os indices RMSEA = 0,055, CFI = 0,969, GFI = 0,916 e PCFI = 0,785, garantem um
bom ajuste do modelo. Os indices de modificacdo das covariancias foram utilizados para
balancear os erros dentro do mesmo construto para ajustar o modelo, como mostra a Figura 2
em e26 e e27. Patrdo et al (2012) enfatiza que os erros indicam o que ndo é explicado pelo item
que avalia determinada dimensdo de uma variavel. Observa-se até aqui que necessario a retirada
de algumas variaveis para um melhor ajuste do modelo proposto, este modelo ajustado
representado pela Figura 2, foi utilizado para testar as hipdteses da pesquisa.

4.3 O modelo estrutural

O Modelo de Equacdes Estruturais (MEE) descrito na Figura 3, verifica a causalidade
proposta entre 0s construtos.
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Figura 3: Modelagem de Equacdes Estruturais
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Fonte: Adaptado de Terblanche (2018). Nota: Output do AMOS com valores padronizados, particdo A da amostra
(n=276).

O modelo estrutural também teve o balanceamento dos erros por meio do indice de
modificacdo das covariancias e apresenta seus indices de mensuracdo na Tabela 8.

Tabela 8: Indices de mensuragio do modelo de equagdes estruturais

Chi-square 207,996
Degrees of freedom 121
Chi-square/df 1,719
SRMR 0,413
GFI 0,922
NFI 0,941
CFI 0,974
TLI 0,967
AGFI 0,890
RMSEA 0,051
PGFI 0,653
PCFI 0,770

Nota: Dados da pesquisa, partigio A da amostra (n =276), p <0,001.

Os indices de ajuste do modelo indicados pelos valores: Chi-square/df = 1,72, CFIl =
0,97, GFI = 0,92, NFI = 0,94, TLI = 0,97, RMSEA = 0,05, PGFI = 0,65 e PCFI = 0,77, foram
aceitaveis e seguem os mesmos valores de referéncia da Tabela 7. As hip6teses do modelo
estrutural séo apresentadas na Tabela 9.

Tabela 9: Verificagdo das hipoteses do modelo de equacdes estruturais

Coeficiente

Relagdo Estrutural Dadia sado t-value Hipdtese  Verificagio
Ambiente Intemo ==  Satisfacio do cliente 0,183 2,667*** H1 confirmada
Variedade e valor mercadoria —3* Satisfagdo do cliente 0,326 5,038*%* H2 confirmada
Interagio com o pessoal =2 Satisfagio do cliente 0,410 6,457*%* H3 confirmada
Presenca e interagfio com outros clientes == Satisfagio do cliente 0,053 1,001 H4 néo confirmada

Nota: Dados da pesquisa, parti¢do A da amostra (n=276), ***p <0,01.
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A hipotese H1 que testa se o ambiente interno da loja exerce influéncia positiva na
satisfacdo do cliente, foi confirmada com significancia de 1%, indicando uma tendéncia de
causalidade, corroborando com os estudos de Prado e Marchetti (1997), Parente (2014),
Solomon (2011) e Terblanche (2018) mostrando que 0 ambiente de loja pode trazer sentimentos
positivos para a experiéncia de compra do consumidor.

A hipotese H2 onde foi testado se a variedade e o valor da mercadoria influenciam
positivamente a satisfacdo do cliente também foi confirmada, com significancia de 1%,
concordando com o estudo de Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), Terblanche (2018) e Kotler
(1973), os consumidores estdo dispostos a pagar mais por melhores servicos e variedade,
mostrando que mesmo no setor supermercadista onde a concorréncia de precos é extremamente
acirrada, pode-se cobrar mais se juntamente com 0 preco maior, 0 Vvarejista oferecer
comodidades para seus clientes, como na hipdtese H1, um ambiente mais agradavel, ou a
hipotese H3 funcionérios extremamente preparados para atender.

A hipotese H3 também foi confirmada com significancia de 1%, mostrando que existe
tendéncia para uma relacdo de causalidade na interagdo dos clientes com os funcionarios dos
supermercados, demonstrando que funcionarios bem treinados significa atendimento rapido e
eficiente, reforcando o estudo de Terblanche (2018), Prado e Marchetti (1997) e Rojo (1998).

A hipotese H4 nédo foi confirmada. Para Terblanche (2018) a interacdo com outros
clientes na ocasido das compras nos supermercados ocorre raramente, uma vez que 0
consumidor geralmente tem a intencdo de sair 0 mais rapido possivel do supermercado e ao
precisar de ajuda procuram os funcionarios do estabelecimento e ndo outros clientes. A falta de
confirmacdo dessa hipotese pode ter ocorrido pelo fato de os dados desta pesquisa terem sido
coletados junto a estudantes universitarios.

5 Consideracdes finais

O estudo realizado verifica a importancia dos fatores que representam a experiéncia de
compra dos clientes dentro de lojas de supermercados numa cidade do interior do Rio Grande
do Norte-RN e qual desses fatores elevam a satisfacdo do cliente na ocasido em que realiza suas
compras no supermercado. O publico alvo da pesquisa foram estudantes universitarios que
costumam realizar compras em supermercados.

Os dados coletados mostraram que o instrumento de pesquisa utilizado é adequado para
0 estudo. Dentre os achados da pesquisa destaca-se a reducdo do nimero de varidveis latentes
desse instrumento, propondo desta forma uma escala mais simples e com grande poder de
explicacdo. A analise fatorial sugeriu a retirada das variaveis Q2, Q4, Q6, Q7, Q11, Q13, Q14,
Q19 e Q23. Um outro resultado importante revela a existéncia de alguma relacéo entre o valor
que o consumidor gasta em média durante um més com compras no supermercado e a escolha
do supermercado. O maior percentual de gastos com supermercados em um més ficou entre o
extrato de R$200,00 e R$500,00, e representando 34,2% do total dos respondentes da amostra,
gue em sua maioria sdo universitarios.

O estudo testou quatro hipoteses para verificar qual varidvel latente eleva a satisfacdo
do cliente na ocasido em que realiza suas compras em um supermercado. Observa-se que
conforme verificado no estudo de Terblanche (2018) o ambiente interno da loja pode gerar
atrativos que aumentam a satisfacdo do cliente, essa afirmacao também foi verificada por Prado
e Marchetti (1997) e Solomon (2011). A variedade de mercadorias na loja e seus precos,
também apresentaram uma forte tendéncia para gerar uma maior satisfacdo dos clientes
conforme afirmam Zeithaml et al (2014). A forma com que os funcionarios do supermercado
interagem com os clientes, também revelou uma tendéncia a elevar a satisfacdo do cliente em
compra no supermercado o que foi verificado por Prado e Marchetti (1997) e Parent (2014).
Uma hipotese ndo foi confirmada, a de que a presenga e interagcdo com outros clientes na ocasido
de suas compras no supermercado elevaria sua satisfacdo. A ndo confirmacdo desta hipotese,
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pode estar relacionada ao curto tempo que as pessoas em geral dispdem para realizar suas
compras no supermercado como Terblanche (2018) verificou.

Os resultados deste estudo ndo podem ser interpretados de forma genérica, por utilizar
uma amostra especifica, coletada por conveniéncia, o que limita sua utilidade e ao mesmo
tempo corrobora com a consolidacdo de outros estudos relacionados. Uma sugestdo para
estudos futuros € a replicacédo desta escala reduzida em outros locais, com pessoas que possuem
outras caracteristicas. Outra sugestdo seria direcionar a pesquisa para a interagdo com outros
clientes e como isso influencia as intencGes de compra e como melhorar a interacdo entre
clientes dentro do ambiente de loja.
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