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AREA TEMATICA: Marketing (Comportamento do Consumidor — Estudos Descritivos
Quantitativos)

ANALISE DA SATISFACAO E CONFIANCA A PARTIR DA EXPERIENCIA DO
CLIENTE NO PONTO DE VENDA

RESUMO

Este artigo tem por objetivo verificar, no contexto varejista, como se associa a experiéncia do
consumidor no ponto de venda a formacdo da sua satisfacdo e confianca. Um conjunto
composto por cinco hip6teses foi proposto, com base na revisdao de literatura sobre o tema,
para verificar de que forma se da esta relacdo, ou se ela existe. No trabalho empirico, foi
utilizada como base escalas de mensuracdo da avaliacdo da experiéncia dos clientes no ponto
de venda, desenvolvida e validada por Ramos (2009). Para o processo de coleta utilizou-se o
levantamento (survey), e a analise dos resultados deu-se através de abordagens quantitativas,
com o apoio do software SPSS. A pesquisa de campo para a coleta dos dados foi realizada
com consumidores no segmento varejista. Apds os procedimentos de ajustes e excluséo de
questionarios mal respondidos foram totalizaram 181 respostas validas. Os resultados
retratam, com aceitagdo das cinco hipdteses propostas no estudo, que ha indicios de haver
uma relacdo entre a experiéncia do consumidor no ponto de venda na formacéao da satisfacéo,
e desta sobre a confianga. Por fim, sdo descritas as limitac6es do estudo e sugeridos possiveis
aprimoramentos para pesquisas futuras

Palavras-chave: Varejo. Satisfacdo. Confianca.

ABSTRACT

This article aims to determine, in the retail context, as it associates the consumer experience at
the point of sale to the formation of satisfaction and confidence. A set consists of five
hypotheses proposed, based on a review of literature on the subject, to see how this
relationship occurs, or if it exists. In empirical work, was used as a base measurement scales
assessing the customer experience at the point of sale, developed and validated by Ramos
(2009). For the process of collecting used the survey (survey), and the analysis of the results
was made through quantitative approaches, with the support of SPSS software. The fieldwork
for data collection was conducted with consumers in the retail segment. After the procedures
for setting and deleting bad totaled 181 questionnaires were valid responses. The results
depict, with acceptance of the five hypotheses proposed in the study, there is evidence that
there is a relationship between the consumer experience at the point of sale in the formation of
satisfaction and confidence about this. Finally, the study's limitations and possible
improvements suggested are outlined for future research.

Keywords: Retail. Satisfaction. Trust.



1. INTRODUCAO

Estudos versando sobre o comportamento do consumidor, hd muito tempo vem
chamando a atencdo de pesquisadores em marketing. Temas a serem abordados neste
trabalho, como aspectos da relacdo entre cliente e organizagdo, que incluem a satisfacdo,
confianca e lealdade tém tido especial atencdo por parte desses pesquisadores (MATOS;
HENRIQUE, 2006).

Um dos grandes desafios dos estudos na &rea de marketing € identificar as
preferéncias do consumidor, desvendar suas atitudes e o que influencia a sua decisdo de
adquirir determinados produtos em locais especificos. Isso tem levado a esse grande nimero
de investigagbes que visam obter um entendimento apropriado de como o consumidor se
comporta.

Por muito tempo, os estudos académicos em marketing concentraram-se na
analise da satisfacdo dos clientes. Oliver (1999), em seu trabalho, apresentou dados que
indicam esse grande interesse, tanto por parte de estudiosos, quanto por parte das proprias
organizagdes. Porém, Oliver (1999) observou que era limitada a analise de uma relagdo de
consumo somente pela vertente da satisfacdo.

Com a evolucédo dessas abordagens, foram surgindo, também, estudos a respeito
da experiéncia vivida pelo consumidor no ambiente de loja, visto que esta experiéncia tende a
influenciar a decisdo de compra do consumidor. Varios trabalhos investigaram a influéncia de
fatores do ponto de venda na atitude dos consumidores e na formagéo do relacionamento entre
clientes e organizacdes. Fatores como musica, perfume, iluminacdo (MORIN; DUBE;
CHEBAT, 2007; TENDAI; CRISPEN, 2009), a atmosfera da loja (SPIES; HESSE; LOESCH,
1997; DONOVAN et al.,, 1994), o atendimento e o sortimento (RAMOS, 2009;
TERBLANCHE; BOSHOFF, 2006) foram estudados em diferentes contextos para se
descobrir o efeito que tais fatores detinham sobre experiéncias de consumo.

Cabe ressaltar que a experiéncia do cliente € criada ndo somente por elementos
controlaveis pelo varejista (estrutura fisica, sortimento, atendimento, politicas, preco), mas
também por elementos que estdo fora do seu controle, como, por exemplo, a influéncia de
outras pessoas, 0 proposito de compras, deslocamento do consumidor até a loja, etc. A
experiéncia do cliente engloba a experiéncia total, incluindo a pesquisa, 0 consumo, a compra,
e fases da experiéncia pos-venda (VERHOEF et al., 2009).

O ambiente varejista atua como intermediador entre o produtor e o consumidor
final, podendo, inclusive, oferecer a essa troca um conjunto de valor agregado (CHURCHILL;
PETER, 2000). Para Parente (2000), o varejo € um conjunto de atividades que abrange o
processo de venda de produtos e servicos visando atender a uma necessidade pessoal do
consumidor final. Las Casas (2000) afirma que é a atividade comercial responsavel por
providenciar mercadorias e servicos desejados pelos consumidores.

Relacgdes entre construtos de trabalhos anteriores, como o de Ramos (2009) e o de
Terblanche e Boshoff (2006) serdo novamente testadas, utilizando-se das escalas construidas
para mensuracdo das relacdes propostas, como forma de investigar a robustez desses modelos
em outros contextos geogréfico e varejista e, assim, responder ao problema de pesquisa, que €
0 seguinte: de que forma a experiéncia do consumidor no ponto de venda varejista associa-se
aos aspectos relacionais de consumo no contexto analisado?



O objetivo do artigo, consiste, entdo, em verificar, no contexto varejista, como se
associa a experiéncia do consumidor no ponto de venda a formacéo da satisfacdo e confianca.
Nos proximos topicos, buscaremos contextualizar os principais temas relacionados a pesquisa.

2. REVISAO DE LETERARURA

Para uma melhor contextualizacdo tematica deste trabalho serd realizado a seguir
uma revisdo da literatura contemplando brevemente uma exposi¢do sobre comportamento do
consumidor, o ponto de venda e seus fatores relacionados, além das dimensdes relacionais de
satisfagdo e confianga.

2.1. Comportamento do consumidor

Sheth, Mittal e Newman (2001) conceituam comportamento do consumidor como
um conjunto de atividades fisicas ou mentais realizadas pelos mesmos que culminam em suas
decisdes de compra. Compreender o comportamento dos consumidores € uma forma de se
orientar as estratégias das organizacbes para os seus clientes (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001)

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem o comportamento do consumidor
como sendo as atividades que englobam diretamente a obtencéo, o consumo e a disposicao de
produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas acoes.
Assim como Sheth, Mittal e Newman (2001), os autores ressaltam a importancia de ser ter a
compreensdo das atitudes individuais dos consumidores para que se elaborem mecanismos de
comunicagéo voltados para o publico-alvo da organizacao.

Varios sdo os fatores que podem influenciar o comportamento dos consumidores e
afetar sua decisdo de compra. Kotler (1998) apresenta um modelo dos principais fatores que
atuam sobre o consumidor aonde indica que fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos
sdo 0s que mais detém influéncia no processo de decisdo de compra.

Grewal et al. (2003) afirma que ha uma grande probabilidade de as experiéncias
no ponto de venda elevarem os niveis de satisfacdo, a frequéncia, e a carteira de
consumidores. Isso realca a importancia do ponto de venda na tomada de decisdao de compra
do consumidor (BOLTON et al., 2007).

2.2. O ponto de venda e 0 ambiente varejista

Para Terblanche e Boshoff (2006) o ponto de venda pode ser entendido como
sendo o local onde provedor e consumidor interagem. Componentes do ponto de venda
podem gerar no consumidor uma experiéncia de compra positiva ou negativa, 0 que vai
determinar a atitude dos consumidores para com 0 varejista, que por sua vez ird tambem
influenciar a quantidade de dinheiro que gastam com o tempo (TERBLANCHE; BOSHOFF,
2006).

As expectativas dos consumidores com relacdo ao varejo normalmente incluem
atributos relacionados ao sortimento de mercadorias, servicos, clientela, facilidades fisicas,
conveniéncias, atmosfera da loja e campanhas promocionais (MESQUITA; LARA, 2007).

Para o desenvolvimento deste trabalho decidiu-se adotar os fatores gerencialmente
controlaveis (estrutura, atendimento, politicas e sortimento) como construtos antecedentes no
modelo. Os construtos satisfagdo e confianga, por sua vez, serdo tratados como saidas do
modelo. Nos topicos seguintes, sera discorrido brevemente sobre cada um destes construtos
que serdo tratados ao longo da pesquisa.



2.2.1. Estrutura

Na etapa de pesquisa prévia, foram identificados varios estudos que investigam o
ambiente fisico e algumas das dimensdes que o compunha. O construto estrutura, entre outros
aspectos, relaciona-se a atmofera loja, que segundo Farias (2010) afeta 0 comportamento do
consumidor em pelo menos em trés aspectos. Em primeiro lugar, ela pode servir como
como forma de chamar a atengdo dos consumidores através do uso de cores, sons e
movimentos, para se diferenciar dos outros. Em segundo lugar, ¢ um meio de criacdo da
mensagem em que aloja expressa uma série de caracteristicas no ambiente. Em terceiro lugar,
0 ambiente pode servir como para estabelecer estados afetivos, uma vez que as caracteristicas
de um ambiente, como mencionado acima, pode desencadear rea¢des internas que contribuem
positivamente para a probabilidade de compra

A criacdo de um ambiente fisico que forneca conforto ao consumidor pode
influenciar a percepgdo do mesmo com relagéo ao posicionamento desta empresa no mercado
(PARENTE, 2000), impactando, inclusive, na formacdo da identidade corporativa dessa
organizacdo (LOVELOCK; WIRTZ, 2006). Wakefield e Baker (1998) também afirmam que
elementos ligados ao design e a estrutura fisica da organizacdo tendem a modificar a resposta
dos consumidores. Bitner (1992) cita que aspectos do ambiente fisico detém influéncia ate
mesmo sobre o desempenho dos empregados dentro da organizagao

Donovan et al. (1994) conclui, nos seus estudos, que um ambiente agradavel da
loja faz com que os consumidores demorem permanecam no ambiente por mais tempo e que,
consequentemente, isso faz com que eles consumam mais do que o originalmente planejado.

Vérias outras abordagens tedricas, além das supracitadas, indicaram em suas
conclusbes a existéncia de uma influéncia de fatores do ambiente fisico sobre o
comportamento do consumidor (TERBLANCHE; BOSHOFF, 2006; RAMOS, 2009;
BITNER, 1992). Considera-se importante a verificacdo da influéncia desses fatores no
comportamento de compra do cliente no contexto a ser investigado neste trabalho.

O construto estrutura, conforme denominado no modelo inicial proposto para este
trabalho, deriva do estudo de Ramos (2009). Trata-se da juncdo de duas variaveis que fazem
parte do ambiente fisico do ponto de venda, denominadas layout e atmosfera, que apds testes
estatisticos apresentaram indice de correlacdo de 0,94, indicando, portanto, colinearidade
entre si.

2.2.2. Atendimento

Parente (2000) entende o atendimento como sendo uma composicao de todas as
atividades que envolvem algum relacionamento entre o varejista e o consumidor. A prestacao
de um bom atendimento é fator de diferenciacdo que pode vir a gerar vantagem competitiva,
vindo a desenvolver relacGes duradouras entre fornecedor e consumidor (PARENTE, 2000).

Para o presente trabalho, pretende-se analisar o atendimento no ponto de venda a
partir de itens como a cordialidade, prestatividade, educacdo do funcionario, dentre outros
aspectos.

2.2.3. Sortimento

O sortimento relaciona-se com a quantidade de produtos e suas categorias
ofertadas ao consumidor pelo varejista, sendo um dos fatores gerencialmente controlaveis que
exigem dos varejistas a manutencdo de um eficiente controle de estoques que torne possivel
ao consumidor acessa-lo (TERBLANCHE; BOSHOFF, 2006).

Sob a Otica do cliente, a variedade de marcas e produtos é uma das mais
complexas expectativas a serem satisfeitas pelo varejista, considerando-se que o produto se
estabelece como fator primério para decisdo de compra em determinada loja (RAMOS, 2009).
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2.2.4. Politicas

As politicas referem-se as regras implementadas pelos gestores dentro da
organizagdo e que geralmente afetam os consumidores, tais como devolugdo e trocas de
produtos, horarios de funcionamento, formas de pagamento e reclamacbes (RAMOS, 2009).
Cabe ao gestor, por meio da criacdo dessas regras, buscar facilitar o processo de compra do
cliente (PARENTE 2000).

No levantamento de literatura a respeito da dimensdo de politicas da loja,
verificou-se a existéncia de poucos trabalhos que buscavam investigar a importancia de itens a
esse respeito para o consumidor.

Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) estudaram o tema no contexto de avaliacdo da
qualidade do servi¢o no varejo, utilizando-se de alguns dos itens ja citados, como horario de
funcionamento, formas de pagamento e resolugdo de problemas, que seria algo semelhante
com gerenciamento de reclamagoes.

2.2.5. Satisfacdo

A satisfagdo do consumidor é tema bastante pesquisado em marketing e reune
consideravel esforco por parte de pesquisadores da area. Institutos de pesquisa, Orgaos
governamentais e organizacGes privadas também buscam, nesse campo de pesquisa,
informacdes objetivando monitorar a satisfagdo do consumidor como forma de avaliar o
desempenho global de suas instituicdes (MARCHETTI; PRADO, 2001). Por muito tempo,
considerou-se que a satisfacdo seria a chave para a predi¢do de um relacionamento duradouro
entre consumidores e varejistas (GARBARINO; JOHNSON, 1999).

Um modelo bastante reconhecido e que aborda o conceito de satisfacdo € a teoria
da desconfirmacdo das expectativas, proposto por Oliver (1980), que diz que os consumidores
costumam avaliar o desempenho de um produto ou servi¢co e comparar essas avaliagdes com
suas expectativas anteriores a aquisicdo do produto ou servigo (OLIVER, 1980).

Um cliente satisfeito geralmente mantém relacionamentos mais longos com a
organizagdo, costuma adquirir produtos que a empresa lanca ou aperfeicoa, fala bem da
empresa ou do produto para outras pessoas, estd menos propensa a ceder a apelo de marketing
de concorrentes e possui menos sensibilidade a preco (KOTLER; KELLER, 2006)

2.2.6. Confianca

A confianca é o sentimento, por parte do consumidor, de que a empresa sera capaz
de honrar com aquilo que prometeu (SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Para a
psicologia “a confianga em uma pessoa € um sentimento de seguranga baseado na crenca de
gue seu comportamento € guiado e motivado por intengbes favoraveis e positivas no sentido
do bem estar e dos interesses do seu parceiro” (DELGADO-BALLESTER; MUNUERA-
ALEMAN, 2001, p. 1242).

Para Garbarino e Jhonson (1999) a confianca € uma variavel essencial para que se
desenvolva com sucesso uma relacdo entre cliente e empresa, ja que este elemento tem
influéncia direta sobre a intencdo de compra do cliente.

Sirdeshmukh, Singh e Sabol (2002) identificaram em seus estudos que a
confianca, além de exercer influéncia sobre a formacdo de relacionamentos mais longos,
também tende a criar valor em processos de trocas relacionais. Espartel et al. (2008) testaram,
no contexto brasileiro, essa mesma relacdo e confirmaram que a confianca tende a impactar
positivamente no valor percebido. Neste trabalho, decidiu-se estudar a influéncia que os
fatores gerencialmente controlaveis detém sobre a formagdo da satisfacdo e da confianca do
consumidor.



A partir da revisdo tedrica, foi possivel delinear as relacdes entre os construtos e
seus fatores de influéncia na satisfagdo e confianga do consumidor, de forma a delimitar o
conjunto de hipoteses e 0 modelo tedrico a ser avaliado, conforme apresentado no proximo
item.

2.3. Hipoteses de estudo

A partir da fase exploratoria definiu-se as relacfes empiricas existentes entre as
dimensdes a serem estudadas e montou-se 0 modelo a ser avaliado, que consta das cinco
hipoteses descritas a seguir:

H1: A estrutura influencia positivamente a satisfacdo dos clientes
H2: O sortimento influencia positivamente a satisfacéo dos clientes
H3: O atendimento influencia positivamente a satisfacdo dos clientes
H4: As politicas influenciam positivamente a satisfacdo dos clientes
H5: A satisfacdo influencia positivamente a confianga dos clientes.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Os procedimentos metodologicos utilizados para o desenvolvimento deste
trabalho foram divididos em duas fases. A primeira foi a etapa exploratéria que, conforme
Cervo, Bervian e Da Silva (2007), visa auxiliar no aprofundamento acerca do tema de estudo,
ao passo em que realiza descrigdes precisas da situacdo e busca descobrir as relacdes
existentes entre seus elementos componentes.

A etapa exploratoria consiste do levantamento de literatura a respeito dos temas a
serem investigados. Busca conceituar os topicos a serem abordados neste trabalho. Topicos
como o varejo, os fatores gerencialmente controlaveis (estrutura fisica, atendimento,
sortimento e politicas) e as dimensdes relacionais de satisfacdo e confianca serdo observados,
como forma de embasar esta pesquisa.

Para Cervo, Bervian e Da Silva (2007) a etapa descritiva do trabalho busca utilizar
métodos formais de andlise para verificacdo das hipoteses formuladas com base na teoria.
Busca-se trabalhar a pesquisa académica sobre dados ou fatos colhidos da prépria realidade.
Nesta fase foram definidos os procedimentos de coleta de dados para a pesquisa e a
caracterizacdo da amostra a ser trabalhada.

A segunda etapa, denominada etapa descritiva, segundo Cervo, Bervian e Da
Silva (2007) visa observar, registrar, analisar e correlacionar fatos ou fendmenos sem
manipula-los. Procura descobrir, com a maior precisdo possivel, a frequéncia com que um
fenémeno ocorre, sua relagdo e conexao com outros, sua natureza e caracteristicas.

Como forma de acessar as informacgdes empiricas, optou-se pela utilizacdo do
questionario, utilizando a estratégia survey para coleta de dados. Este instrumento, por sua
vez, foi estruturado com questdes sobre dados demograficos e socioecondmicos e por itens
relativos as dimensdes da pesquisa que se pretende investigar. Para a estruturacdo do
instrumento de pesquisa, optou-se pela adaptacdo da escala desenvolvida e validada por
Ramos (2009).

Definido o instrumento de coleta a ser aplicado, foi, entdo, procedida a coleta de
dados, conforme a configuracdo descrita a seguir:

e Universo da pesquisa: foi constituido de todos os clientes de pequenas e médias lojas
de varejo na cidade de Juazeiro do Norte/CE;

e Amostra: foi feita uma amostragem, acessada por conveniéncia e acessibilidade,
considerando-se a dificuldade financeira e logistica em se acessar uma amostra
aleatdria devido ao grande universo.
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e Meétodo de coleta: a coleta de dados foi realizada através de questionario estruturado,
aplicado pelo proprio pesquisador com a colaboracdo de colaboradores voluntérios,
através da abordagem direta de clientes que efetuavam compras no segmento varejista.
A escala variava de 1 a 10 na escala tipo Likert.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

Inicialmente, com o intuito de identificar possiveis erros e corrigi-los, sera
realizada uma andlise exploratéria. Essa técnica é util para avaliar a ocorréncia de missing
values (valores perdidos) e outliers, que sdo aqueles valores que destoam muito da média.
(HAIR et al., 2005).

A amostra coletada inicialmente totalizou 217 entradas de dados de lojas de
varejo. Apdés uma analise preliminar, foram descartadas 25 destas entradas devido a
problemas de resposta (questionarios mal respondidos, incompletos ou inadequados para o
uso), restando validos 192 entradas de dados. Também foi realizada a exploracdo preliminar,
com a observagéo de valores faltantes (missing values), assim como da existéncia de valores
atipicos (outliers) nos itens das dimensdes, tendo sido necessaria a exclusdo de outras 11
entradas adicionais. Ao final dos procedimentos de ajuste da planilha de dados, restaram 181
questionarios validos.

Apos isso, a fim de de atestar a consisténcia psicométrica dos construtos do
modelo proposto, procedemos a extracdo do coeficiente de alpha de Cronbach (é desejavel
que esta medida tenha valor acima de 0,60). Os valores do alpha poderéo ser visualizados nas
tabelas de apresentacdo dos resultados de cada um dos construtos. Com isso, atestou-se a
consisténcia dos itens da escala, sendo possivel avancar para as fases posteriores de analise.

Complementarmente, foram realizadas analises para a descricdo da amostra, a
andlise fatorial exploratéria (AFE), as estatisticas descritivas (media e desvio padrdo) dos
itens da pesquisa, e a analise das hipoteses atraves da técnica de analise de regressao. Esses
procedimentos de analise serdo desenvolvidos com o auxilio do software SPSS, e encontram-
se descritos nos proximos topicos.

Analise Fatorial Exploratéria

Esta pesquisa é realizada através de escalas extraidas da literatura relacionada por
meio de pesquisa exploratéria, onde é empregado o uso de escalas ja consolidadas em outros
estudos para cada um dos construtos definidos, com o propésito de executar a analise
estatistica dos mesmos para um maior entendimento a respeito dos fatores associados ao tema
pesquisado.

Como tratam-se de escalas que foram consolidadas internacionalmente e em
outras regibes do Brasil, procedeu-se a andlise Fatorial Exploratéria com o intuito de se
verificar preliminarmente a estrutura fatorial destas em relacdo aos construtos definidos, além
de viabilizar uma maior consisténcia na analise dos modelos de mensuracdo. A partir desta
técnica, com o uso das correlacBes, € possivel agregar um conjunto de variaveis em
dimensGes ou fatores.

Em cada uma dessas etapas, 0s procedimentos utilizados seguiram 0s seguintes
passos: (1) analise da matriz de fatores através do método dos componentes principais,
acessado através da matriz de correlacdo com rotacdo varimax e (2) a correlacdo bivariada
pelo coeficiente de Pearson. Trata-se de um procedimento exploratério relevante para indicar
previamente sugestdes de modifica¢Oes nos indicadores dos construtos, ou mesmo a excluséo
de variaveis.
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Para o construto Politicas foram avaliadas cinco variaveis presentes no
instrumento de coleta de dados. Através da analises é possivel verificar um bom alinhamento
entre os itens, entendendo-se que, de fato, os 5 itens medem uma mesma dimensdo, com uma
variancia de 59,5% e com o valor do Alpha de Cronbach em 0,819, indicando um bom grau
de confiabilidade da escala, conforme descrito na tabela 1, abaixo:

TABELA 1 —Politicas

Politicas
POAT1 Ha facilidade em eventuais necessidades de trocas e devoluces
POAT?2 A loja sabe lidar com as reclamagdes de forma justa
POAT3 Consigo ter acesso aos gerentes
POAT4 Sinto-me respeitado como consumidor nesta loja
POAT5 A quantidade de atendentes € suficiente para a demanda dos clientes
Menor Escore Fatorial Variancia Extraida Correlagdo Minima Alpha de Cronbach
0,701 59,59% 0,336 0,819
FONTE: Dados da pesquisa.

Os itens da escala sortimento também se mostraram satisfatorios quanto a sua
confiabilidade, apresentando um valor de Alpha de Cronbach de 0,855, variancia em 64,13%
e uma correlagdo minima entre os itens calculada em 0,463, conforme disposto na tabela 2, a
sequir:

TABELA 2 — Sortimento

Sortimento
SOR1 Ha uma boa variedade de marcas
SOR2 A loja possui diferentes linhas de produtos
SOR3 Sempre encontro na loja os produtos que procuro
SOR4 Encontro na loja diversas opc¢@es de produtos
SOR5 A loja disponibiliza produtos das melhores marcas
Menor Escore Fatorial Variéncia Extraida Correlagdo Minima Alpha de Cronbach
0,766 64,13% 0,463 0,855

FONTE: Dados da pesquisa.

A dimensdo Atendimento (tabela 3) apresentou variancia extraida de 69,17%, o que
significa dizer que os itens conseguem explicar nesse valor percentual a dimensdo analisada.
A correlacdo minima, em 0,417, e o valor de Alpha de Cronbach em 0,886 indicam que a
escala é confidvel e possui indices de correlacdo aceitaveis entre os itens que a compde.

TABELA 3 — Atendimento

Atendimento
ATEND1 O pessoal de atendimento da loja é bastante prestativo
ATEND2 O pessoal de atendimento d& uma boa atencédo aos clientes
ATEND3  Os atendentes sdo amigéveis
ATEND4 O pessoal de atendimento é interessado em resolver problemas
ATENDS5  Os atendentes sdo corteses/delicados com os clientes

Menor Escore Fatorial Variancia Extraida Correlagdo Minima Alpha de Cronbach
0,710 69,17% 0,417 0,886
FONTE: Dados da pesquisa.




Na andlise da dimensdo estrutura fisica verificou-se também singularidade entre
0s itens, sugerindo que 0S mesmos mensuravam a mesma dimensdo. A correlagdo dos itens
dessa dimensdo foi de, no minimo, 0,520, com valor de Alpha de Cronbach assinalando
0,852, conforme dados da tabela 4, a seguir:

TABELA 4 — Estrutura

Estrutura
EST1 A estrutura fisica da loja ¢ atrativa
EST2 A estrutura geral da loja é bem organizada
EST3 As instalagdes fisicas sdo visualmente atraentes
EST4 O ambiente é propicio para fazer compras
Menor Escore Fatorial Variancia Extraida Correlagdo Minima Alpha de Cronbach
0,800 69,52% 0,520 0,852

FONTE: Dados da pesquisa.

A dimenséo confianca (tabela 5) apresentou bom indice de correlacdo entre seus
itens, sendo que o indice minimo ficou em 0,543. O alto valor do Alpha de Cronbach (0,845)
sugere a confiabilidade da escala.

TABELA 5 - Confianga

Confianca
Co01 Percebo competéncia no servico desta loja
C002 Esta loja valoriza os interesses dos clientes
CO003 Posso acreditar no que a loja me promete
COo04 Sinto-me seguro em comprar nesta loja
Menor Escore Fatorial Variancia Extraida Correlacdo Minima Alpha de Cronbach
0,801 68,54% 0,543 0,845

FONTE: Dados da pesquisa.

A dimensédo satisfacdo, mostrada na tabela 6, foi a que apresentou os melhores
indices de correlacéo entre seus itens, sendo a menor 0,611. A variancia extraida da escala foi
de 73,98% e o indice Alpha de Cronbach, calculado em 0,882, indica a confiabilidade dos
itens da escala.

TABELA 6 — Satisfacdo

Satisfacdo
SA01 Depois que compro nesta loja, normalmente fico satisfeito
SA02 De um modo geral, tenho uma grande satisfagdo com esta loja
SA03 A escolha desta loja foi muito boa para mim
SA04 Creio que fiz a escolha certa ao optar por esta loja
Menor Escore Fatorial Variancia Extraida Correlagdo Minima Alpha de Cronbach
0,828 73,98% 0,611 0,882

FONTE: Dados da pesquisa.
Andlise de regressao

Como forma de explorar os resultados, verificando estatisticamente o conjunto de
hipoteses propostas no trabalho, foram procedidas extracdes de regressdes utilizando-se o
modelo normal linear multiplo, buscando analisar melhor quais dos fatores gerencialmente
controléveis podem exercer influéncia sobre a satisfacdo dos consumidores.
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Para operacionalizar a técnica, em um primeiro momento foram isoladas as quatro
dimensbes gerencialmente controlaveis, sendo as mesmas colocadas como variaveis
independentes ou preditoras, e a varidvel satisfacdo sendo posta como varavel dependente ou
resposta. A extracdo demonstrou que as dimensbGes gerencialmente controlaveis séo
antecedentes consistentes de satisfacdo, com valor de R2=0,757. R2 é uma medida de
qualidade de ajuste, ou seja, indica 0 quanto da variagao total pode ser explicada pela variagao
associada ao modelo estimado.

Para efeito de analise foi verificado, também, o valor de ¢ (beta) no modelo para
cada uma das variaveis. Os resultados revelaram que, a um nivel de significancia de 0,05,
todas as dimensdes impactam positivamente na satisfacdo dos clientes no ponto de venda
varejista embora haja variages nessa influéncia. A influéncia é observada através da
verificacdo dos valores de beta. Quanto maior for o seu valor, maior a influéncia da variavel
preditora sobre a variavel resposta. No nosso modelo, os itens atendimento e politica sdo 0s
que possuem maior efeito sobre a satisfacdo dos consumidores, com valores de beta em 0,335
e 0,292, respectivamente.

Em uma segunda verificacdo, a dimensdo satisfacdo foi colocada como variavel
independente e a variavel confiangca como dependente. A extracdo da regressdo demonstrou
que a dimensdo satisfacdo € uma boa antecedente da confianca com valor de R2=0,785. O
valor do 3 extraido do modelo mostrou-se elevado (0,886), 0 que indica um alto efeito da
satisfacdo na confianga do consumidor.

Posteriormente a verificacdo das relacGes através das analises de regressao, foram
analisadas as cinco hipdteses propostas no trabalho e aferiu-se que todas elas foram aceitas.
Na tabela 9 pode-se observar o resultado das hipoteses e seus coeficientes padronizados e sua
significancia.

TABELA 9 — Resultados das hipéteses

Hipdteses Pagfg:;:gée(g) Valor t Slgnlcgﬁ)r:;'a (p- Resultado
Modelo de regressao 1
H1 - EST — SAT 0,191 3,404 0,001 Aceita
H2 — SOR — SAT 0,202 3,821 0,000 Aceita
H3 — ATEN — SAT 0,335 5,601 0,000 Aceita
H4 — POL — SAT 0,292 4,970 0,000 Aceita

Modelo de regressao 2

H5 — SAT — CONF 0,886 25,555 0,000 Aceita

FONTE: Dados da pesquisa.

5. CONCLUSAO

Neste trabalho foram realizados diversos questionamentos com a finalidade de
entender melhor o comportamento do consumidor no varejo. As questdes levantadas
culminaram no problema central da pesquisa, discorrido no tépico da introducdo. Como forma
de direcionar os esforcos da pesquisa e reunir elementos necessarios para a busca da resposta,
objetivos especificos foram tracados e a seguir serdo apresentados e comentados sob a Gtica
dos resultados empiricos.

Com relacdo ao primeiro objetivo especifico, que trata da avaliacdo dos fatores
gerencialmente controlaveis no ponto de venda, entende-se que o mesmo foi satisfatoriamente
alcancado, visto que as escalas utilizadas no trabalho, validadas no estudo de Ramos (2009),
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atendiam de maneira satisfatdria ao objetivo de julgamento das dimensdes referentes ao ponto
de venda propostas no trabalho (estrutura, sortimento, politicas e atendimento).

As propriedades psicométricas das escalas foram reafirmadas neste trabalho, o que
pdde ser observado através da andlise fatorial exploratdria, que demonstrou o alinhamento
entre os itens referentes a cada dimensdo, ndo precisando nenhum destes ser excluido. Na
média geral das dimensdes, composta pelas médias agregadas dos itens de cada dimensé&o,
verificou-se que as dimensfes atendimentos e estrutura possuiam maior média com relacao as
demais dimensoes.

O segundo objetivo especifico do trabalho, que visava identificar a associa¢do dos
fatores gerencialmente controlaveis com a formacao da satisfacdo do consumidor também foi
alcancado de maneira satisfatoria, por meio da realizagdo do teste de analise de regressdo
envolvendo as dimensBes dos fatores gerencialmente controlaveis, ja alinhados conforme
exposto anteriormente, com a dimensdo satisfacdo, que também foi mensurada por 4 itens
validados conforme constatou-se na analise fatorial que fora igualmente realizada com essa
dimenséo.

No procedimento da analise de regressao, verificou-se que as quatro dimensdes de
avaliagéo da experiéncia do consumidor no ponto de venda exerciam influéncia direta sobre a
satisfacdo do consumidor com a organizacao varejista, sendo as dimensdes atendimento e
politicas aquelas com maior influéncia dentre as mensuradas.

Os resultados deste trabalho fortalecem relagfes que foram também confirmadas
em outros estudos, tais como a relacdo positiva de atendimento sobre satisfacdo
(TERBLANCHE E BOSHOFF, 2006; BONFIM et al., 2008; COSTA et al., 2008), bem
como da satisfacdo com a confianca.

Algumas limitacbes devem ser observadas nesse estudo: com relacdo a amostra,
que foi acessada em apenas trés segmentos (loja de materiais de construcdo, supermercado e
Otica), além de ter sido restrita a apenas uma cidade de aplicacdo (Juazeiro do Norte).
Recomenda-se a ampliacdo do campo de pesquisa, sendo esta realizada em outros segmentos
e em outras cidades. A quantidade de amostras coletadas também pode ser ampliada como
forma de apresentar resultados mais seguros e robustos, além de permitir a validacdo da escala
testada para cada segmento pesquisado.

Neste estudo ndo foram consideradas as influéncias dos construtos
simultaneamente, o que é possivel por meio de técnicas mais complexas como a Modelagem
de Equacbes Estruturais. Recomenda-se, entdo, que tais procedimentos de analises sejam
realizados em estudos posteriores, como forma de complementar e aprofundar os testes
realizados neste trabalho.

Por fim, recomenda-se que sejam adicionadas outras dimensdes de analise (tais
como valor percebido ou comprometimento), incrementando novas hipoteses de estudo das
relacbes do comportamento do consumidor com as suas intencdes futuras, verificando-se a
possibilidade de ampliar a utilizacdo da escala em outros modelos.
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