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RESUMO

O presente estudo visa perceber a satisfacdo do consumidor, quanto aos servi¢os prestados
pelo ramo supermercadista no municipio de Santa Maria, RS. A base da analise sera os
4P’s do composto de marketing por meio da analise fatorial e do modelo fuzzy-TOPSIS.
As representacOes e esquemas envoltos ao modelo fuzzy foram realizados no software
MS Excel®, pois se entende que o mesmo oferece ambiente favoravel, ajustadas as
especificidades necessérias para a execucao da metodologia em um ambiente confiavel.
Para analise fatorial utilizou-se o software SPSS®, pelos mesmos fatores anteriormente
citados. Como resultado, aponta-se que houve eficiéncia na aplicabilidade de ambos os
métodos pelo fato de que, quanto a analise fatorial, apontaram-se as variaveis que melhor
respondem a confluéncia das informacdes, e quanto a l6gica fuzzy, tragou-se importantes
constatacbes quanto a percepcdo do consumidor, e auxiliou a compreender a
subjetividade dos mesmos.

Palavras-chave: Fuzzy-TOPSIS. Qualidade de servigos. Consumidores. Setor
supermercadista.

ABSTRACT

The present study aims to understand consumer satisfaction with regard to services
provided by the supermarket branch in the municipality of Santa Maria, RS. The basis of
the analysis will be the 4 p's of marketing through factor analysis and fuzzy logic. The
representations and wrapped the fuzzy logic were carried out in the fuzzy software Tech
®, because it believes that the same offers favorable environment, adjusted the specifics
required to implement the methodology in a trusted environment. For factor analysis
using the software SPSS ®, by the same factors previously mentioned. The tab sheets of
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questionnaires were performed by means of MS Excel ® software, which is in the public
domain and has the same reliability characteristics of other softwares. As a result, points
out that there was efficiency in the applicability of both methods by the fact that, as the
factor analysis, pointed out the variables that best address the confluence of information,
what about fuzzy logic, outlined important findings about consumer perception, and
assisted the understanding subjectivity.

Keywords: Fuzzy logic. Factor analysis. Quality of services. Consumers.

Introducéo

A contemporaneidade é marcada por uma avalanche de mudanca de paradigmas
e de contextos que condicionam as organizagdes comerciais e 0 setor produtivo a estarem
em constante transformacéo para atender as novas demandas de seus mercados-alvo. A
qualidade do produto e do atendimento sdo os principais fatores para manter a empresa
produtiva e competitiva no mercado e a satisfacdo € um dos principais fatores capazes de
fidelizar um cliente. Dessa forma, as empresas devem buscar a satisfagdo como forma de
estreitar a relagdo com seus clientes, tornando-os parceiros comerciais (RODRIGUES et
al. 2010).

A qualidade do servico, caracterizada por elementos como a intangibilidade,
perecibilidade, inseparabilidade, e heterogeneidade, depende principalmente da
percepcdo do individuo e toda a sua complexidade e subjetividade de preferéncias e
experiéncia (YU; KENG; XUN, 2015).

Essas informac0es, na area de Marketing, permitem uma maior compreensdo do
consumidor, proporcionando subsidios para que ele possa cumprir plenamente seus
objetivos, através de seus planos de marketing, no desenvolvimento, na producéo e na
colocacdo no mercado de bens e servicos apropriados e capazes de satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores, contribuindo, assim, efetivamente para o
sucesso do negdcio (SAMARA; MORSCH, 2005).

Portanto, o presente estudo visa explorar e entender a importancia e a satisfacéo
para 0 consumidor quanto aos servigos prestados pelo ramo supermercadista no
municipio de Santa Maria — RS, tendo por base os 4P’s do composto de marketing por

meio da analise fatorial e fuzzy-TOPSIS.
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1 Referencial Teorico
1.1 Marketing

Marketing consiste, segundo Kotler e Zaltmann (1971), no processo de anélise,
planejamento, execucdo e controle de programas (que resulte em bens e servicos)
destinados a “trocas” junto ao mercado-alvo, objetivando, dessa forma, proporcionar
resultados individuais e organizacionais para todos os envolvidos.

Em sintese, o conceito relaciona-se aos conceitos de produto e servicos, mercado,
demanda, desejos, necessidades, troca, transacdo e relacionamento, pois 0 marketing s
acontece quando ha pessoas com necessidades, desejos e poder de compra para efetivar a
troca, criando valor (SANTOS et al., 2015).

Nas organizacdes, o marketing estd inserido em um conjunto de variaveis
controlaveis que a organizacdo utiliza para atingir os niveis desejados de vendas no
mercado-alvo (KOTLER; KELLER, 2012; AMA, 2015), também chamado de Mix de
marketing (ou composto de marketing). Em grandes empresas representa o programa que
a gestdo constitui para atender problemas enfrentados pelas mudancas e desafios do
mercado (BORDEN, 1964).

McCarthy (1990) entende que o consumidor € o centro do mix de marketing, mas
ndo faz parte dele, em vista de ser o alvo das agcdes que sdo fomentadas junto a esse
mercado-alvo (conjunto de consumidores que se pretende atingir). A classificacdo mais
comum desses fatores, propostas por Kotler, substituindo os propostos por McCarthy, é
chamado de "Quatro Ps" - preco, produto, promogdo e praca (AMA, 2015). Suas
defini¢des, portanto, consistem em:

e Preco: Amplamente concebido como o que o consumidor outorga para

receber o produto ou continuar um relacionamento, que pode ser tempo,
esforco, dinheiro, entre outros (KALYANAM; MCINTYRE, 2002);

e Produto: Consiste em um conjunto de atributos (caracteristicas, funcdes,
beneficios) aptos a utilizacdo; geralmente, de acordo com suas
especificidades, uma mistura de formas tangiveis e intangiveis (AMA, 2015).
O consumidor, quando o adquire, faz na busca de alguma satisfacdo, tanto
fisica, quanto psicolégica (MIRACLE, 1965);

e Promocdo: Funcdo, atraves de um conjunto de ferramentas, que visa
comunicagdo com o consumidor (KALYANAM; MCINTYRE, 2002). E

importante ressaltar que a propaganda, fermenta muito utilizada na
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comunicacdo de marketing, e integrante nas estratégias do mix de marketing,
onde consiste em um modo especifico de se apresentar informagfes sobre
produtos, marcas, empresas, programas onde se visa influenciar as atitudes
do consumidor para uma causa, produto, posi¢cdo ou atuacgdo, reforcando a
lembranca da experiéncia com aquele determinado produto (LIMEIRA,
2008).

e Praca: Refere-se aos canais de distribuicdo utilizados para atingir os
consumidores (KOTLER; KELLER, 2012).

Percebe-se que tal método delimita quatro processos de gestdo distintas, bem
definidas e independentes. Exigindo assim, principalmente nas grandes empresas, 0
esforgo conjunto de vérios departamentos e pessoas, fazendo com que os resultados
dependam diretamente dos recursos empregados pela organizacao, condi¢des de mercado
e necessidades de mudanca dos clientes (GOI, 2009; CONSTANTINIDES, 2002). Em
vista de sua amplitude, na Figura 01 apresentam-se alguns pontos no qual o composto de

marketing aborda.

*Pregos;
*Prazos;

*Qualidade;
*Variedade;

*Abertura a * Aprezentagio;
negociaca:; » C_c.ﬂsen‘m;ﬁo;

»Descontos; PRECO PRODUTO *Mehbalagem;

»Entre outros. ’

= Garantia:
Entre outros.

MERCADO-
ATNVO

' PROMOCAO

*Localizagdo;

= Amostra;

» Aparéncia;
o e *Descontos;
« Sortimento: *Brindes;

»Entre cutros. = Entre outros.

Figura 1 — Quatro “Ps” do composto de marketing
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2012).

Hé escritores que elucidam algumas criticas ao mix de marketing. Méller (2006),
por exemplo, destacou que a ferramenta nao considera o comportamento do cliente, mas
¢ orientado internamente, tratando-os de forma passiva, impedindo sua participacdo nos
tramites de tal processo, fazendo com que o mix ndo ofereca ajuda para a personificagdo

das atividades de marketing. Ainda, a autora considera-o como um mecanismo simples
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onde possibilita a concentragdo das a¢des da gestdo, mas tem deficiéncias de contetido
teorico.

Além de criticas, ha autores que propdem a inser¢do de um quinto “P” (que
versaria quanto a embalagens, pessoas, processos, ou outros), como aponta Goi (2009),
pelo fato do marketing estar mais integrado em organiza¢des com maior variedade de
produtos e que atua em diferentes mercados, assim como dar mais “pessoalidade” ao
modelo.

Portanto, destaca Constantinides (2002), a explicacdo mais plausivel para a
lealdade dos autores ao modelo de 4Ps do mix de marketing esta envolto a simplicidade
intrinseca e abrangéncia, tornando-se uma ferramenta muito popular entre os

profissionais de marketing e aceito nas organizagdes.
2 Metodologia

O presente estudo, de carater exploratorio-descrito (GIL, 2010), tenciona-se ao
propdsito de mensurar a satisfacdo do consumidor quanto a organiza¢bes do ramo
supermercadista, tendo por base a importancia e satisfacdo em circunstancias apontadas
em questionério, estruturados em conformidade ao composto de marketing.

Os dados foram obtidos através de questionarios aplicados in loco junto a clientes
do setor supermercadista de Santa Maria — RS, entre os meses de julho e outubro de 2015.
A escala de likert foi aplicada na estrutura dos questionarios, em vista de ser uma escala
bipolar de facil construcdo, ou seja, tem dois extremos distintos caracterizados por
ndmeros (MALHOTRA, 2012).

O universo definido para a pesquisa foi composto pela populacdo
economicamente ativa do municipio de Santa Maria — RS, que de acordo com o IBGE
(2014), é de 81.591 contribuintes. A Equacdo 1, baseada nos estudos de Bruni (2011),
apresenta a formulacdo apropriada para definicdo de universo amostral:

3 Z?xp(l—p)XN
" (N=-1)xe2+ Z2xp(1-p)

1)

n

Sendo:

n — amostra calculada;
N — populacéo;
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Z — desvio do valor médio que aceitamos para alcancar o nivel de confianca desejado:
1,96 (BRUNI, 2011);

p — heterogeneidade da amostra: 80%, uma vez que se tratou da populacdo
economicamente ativa, ou seja, com caracteristicas econdmicas semelhantes;

e — erro amostral: 5%.

Substituindo os valores na formula, tem-se:

_ 1,962 x 0,8(1 — 0,8) x 81.591
~ (81.591 — 1) x 0,052 + 1,962 x 0,8(1 — 0,8)

n

B 3,8416 x 0,16 X 81.591
"~ 81.590 x 0,0025 + 3,8416 x 0,16

n

B 50.150,3977
"~ 203,975 + 0,614656

n = 245,11

Arredondando o valor, a amostra minima calculada necessaria para a pesquisa foi
de 246 individuos.

2.1Quanto a interpretacdo dos dados

Em sua premissa original, a analise fatorial tem por funcéo resumir dados de modo
que podem ser interpretados, muito usado para reagrupar varidveis em um conjunto
limitado de clusters ou dimensdes (YONG; PEARCE, 2013). Portanto, busca analisar a
estrutura das inter-relacGes (correlacdes) entre um grande numero de variaveis (por
exemplo, escores de testes, itens de testes, respostas de questionarios), definindo um
conjunto de dimensdes latentes comuns, chamadas de fatores (HAIR JR, 2005).

Para andlise fatorial foram efetuados os testes de Kaiser-Meyer-Olkon (KMO)
quanto a importancia e satisfacdo apontadas pelos consumidores, na ansia de indicar a
adequacdo da amostra, assim como o teste de Bartlett, considerando o nivel de
significancia em 5%. Apo0s ajustes para obter-se KMO superior a 0,700, aplicou-se o
método varimax para normalizacdo e definicdo dos conjuntos de fatores. As
representacdes e esquemas envoltos a analise fatorial utilizou-se o software SPSS®, pois
entende-se que o mesmo oferece ambiente favoravel, ajustadas as especificidades
necessarias para a execucdo da metodologia em um ambiente confiavel. As planilhas de

tabulacéo dos questionarios foram executadas por meio do software MS Excel®, que é de
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dominio puablico e possui as mesmas caracteristicas de confiabilidade dos demais

softwares utilizados.

O conjunto dos resultados foi agrupado de acordo a cada varidvel de importancia

e posteriormente foram eleitas as varidveis que apresentam maior valor, para assim

submete-las a analise com fuzzy TOPSIS, que resultard nas alternativas que estejam téo

préximas quanto possivel da solucdo ideal positiva e 0 mais distante quanto possivel da
solugéo ideal negativa (AMARO; LIMA JUNIOR, 2015). Em resumo, as etapas do
método fuzzy TOPSIS (CHEN, 2000; SODHI; PRABHAKAR, 2012; LIMA JUNIOR,;
CARPINETTI, 2015; AMARO; LIMA JUNIOR, 2015) sédo:

269

Agregar os valores linguisticos fornecidos pelos tomadores de decisdo (DMr)
em relacdo a pontuacao das alternativas e ao peso dos critérios, utilizada para
agregar as pontuagdes das alternativas. Nessa fase também sdo definidas as
avaliacOes dos pesos dos critérios, através da decisao de especialistas da area
em estudo;

Construgdo da matriz de decisdo fuzzy D para as pontuacdes e para vetor
fuzzy W para o peso dos critérios, de acordo com as EquacBes 1 e 2,
respectivamente, onde %;;,Vi,j e I/T/] (sendo i =1,2,..,m; j=1,2,..,n)
sdo variaveis linglisticas que podem ser descritas por nimeros difusos;

Cy--- Cy--- Cpy
A [T T2 Tim

. . ....: ....: ....: 1
D=4; | Typ--Tg- Iim @

An _Enl"'Inﬂ"'Inm

——

W = [, W2, ..., Wmn) (2
Normalizar matriz de decisdo fuzzy D, obtida através da Equacdo 3. Em

seguida a matriz normalizada, obtida por meio da multiplicacdo dos pesos

(I/T/j) pelos elementos (7;;), conforme Equacéo 4,

R =Fl..., ®
Uiy = Tij * Uty 4)

Definir a solucdo ideal positiva (A*) e a solucdo ideal negativa (A"),

conforme as Equacbes 5 e 6;

AT = {77,757 ....E'_m } (5)
= {0075 T ®)
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Sendoi=1,2,..,m;j=1.2,..,n
e Calcular a distancia (D;") de cada alternativa de A* (Fuzzy Positive Ideal

Solution — FPIS) com os valores da matriz R, usando a Equagdo 7. E a
distancia (D; ) de A" (Fuzzy Negative Ideal Solution — FNIS) e os valores da
matriz R, pela Equacdo 8, respectivamente.

D} = %%, d, (v, 7)) @)

Dy =%% 4 d, (U35,7;) (8)
Ainda, tais equacdes representam a distancia entre dois numeros fuzzy, que
para este artigo foram utilizados numeros fuzzy triangulares, por
apresentarem maior simplicidade de modelagem (CHEN, 2000; LIMA
JUNIOR; CARPINETTI, 2014), podendo ser determinado por meio da
Equacdo 9.

d(X,Z) = \/%[{lx — 122+ (mz —m. 2 + {u, —

e Calcular a proximidade de cada alternativa e classificar as alternativas

(Equacéo 10), e definir ranking de forma descrescentes dos valores de CCi.
DT

CC; = —+—
' {(Df+Dp)

(10)

As analises inerentes ao fuzzy-TOPSIS foram realizados usando MS Excel. O peso
dos critérios usados nesta aplicacdo foram atribuidos através de especialista em
marketing, com énfase em qualidade de servicos, e as respostas necessarias sdo oriundas
de questionario junto aos consumidores em estudo. Dessa maneira, com base nos

julgamentos coletados, foi realizado aplicagdo simulada do fuzzy-TOPSIS.
3 Resultados e Analises

Visando delinear e colaborar com a interpretacdo dos resultados e das analises
procedeu-se com a caracterizagdo da amostra de respondentes, onde a Tabela 1 apresenta
sinoticamente o perfil dos respondentes, no que tange ao género, idade, numeros de

residentes no domicilio do entrevistado, renda familiar e grau de instrucéo.

Tabela 1 — Caracterizacdo dos respondentes

NuUmero de Renda Grau de
Idade . . . ~
residentes familiar instrucao
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Média - 2,48 2,65 4,66
Mediana - 3,00 3,00 5,00
Desvio-padréo 0,953 0,763 0,975 1,662
Variancia 0,909 0,582 0,951 2,762

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

Os dados apontam que 62,2% dos entrevistados sdo do sexo feminino, onde
aproximadamente 40% compdem o grupo de mulheres entre 17 e 40 anos, seguido pelo
grupo de 41 a 60 anos (31%). Quanto ao grupamento masculino (37,8% da amostra) o
maior grupo é convergente ao grupo feminino (entre 17 e 40 anos), responsavel por 33%
do contingente masculino, seguido também pelo grupo de 41 a 60 anos (aproximadamente
30%).

Cerca de 94% dos entrevistados residem com até trés pessoas. Mais
detalhadamente, observa-se que 10,2% residem com até um membro, 37,8% com até dois
e 45,9% com trés membros e o restante com quatro ou mais. Tais dados vdo ao encontro
dos novos arranjos domésticos e sua heterogeneidade, pelo fato do tamanho das familias
ao longo das ultimas décadas terem diminuido, aumentando assim, familias mono
parentais, preocupadas cada vez mais com educacdo, saude e seguranca (GOMES;
SILVA; PESSINI, 2011).

O presente estudo aponta ainda, nessa linha, que 64,3% dos entrevistados estdo na
faixa de renda, conforme se observa no Grafico 1, entre 2 e 7 salarios minimos, sendo o

grupo que maior se destaca possuir renda entre 5 e 7 salarios minimos.

Gréfico 1 — Renda familiar

= De 1 a 2 salarios minimos
= De 2 a 4 salarios minimos
De 5 a 7 salarios minimos

= Acima de 7 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa, 2017.

Do grupo que tem renda de 5 a 7 salarios minimos (composto por 80,5% de
mulheres), aproximadamente 62% possui graduagéo ou graduacao e pos-graduacao (39%
e 23%, respectivamente). Quanto aos que possuem mais de 7 salarios minimos, tendo

homens e mulheres equiparados na amostragem, 53% possuem ensino superior completo.

271 Empreendedorismo, Gestdo e Negdcios, v. 7, n. 7, Mar. 2018, p. 263-281



Empreendedorismo, Gestao e Negocios

3.1 Analise Fatorial

No intento de melhor dimensionar a confiabilidade e adequacfes as respostas da
amostragem quanto a importancia dada pelos consumidores a caracteristicas das
organizagOes supermercadistas de Santa Maria - RS, averiguou-se Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling - KMO, que consiste em uma medida de adequacao de amostragem,
tanto em termos globais como para cada varidvel (CERNY; KAISER, 1977). Assim como
Bartlett's Test of Sphericity, que busca avaliar a significancia geral da matriz de
correlacdo (HAIR JR. et al., 2005), apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 — Teste de Bartlett e KMO quanto a importancia

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 723
Approx. Chi-Square 874,615
Bartlett's Test of Sphericity Df 190
Sig. ,000

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

Os resultados observados no quadro 4, apontam um KMO igual a 0,723,
definindo, dessa forma, a medida de adequacdo da amostra em 72%. Concluidos os testes
iniciais, foram executadas as atividades referentes a aplicacdo da anélise fatorial, através
do uso da anélise da matriz de rotacdo (através de abordagem rotacional ortogonal), onde
os eixos de referéncias dos fatores “sdo rotacionados entorno da origem até que alguma

outra posicao seja alcangada”, aponta Hair Jr. et al. (2005, p. 103), conforme se observa

no Quadro 2:
Quadro 2 — Matriz fatorial rotada (importancia)
Rotated Component Matrix
Component
1 2 3 4
PRODUTOS: Qualidade 0,696
PRODUTOS: Variedade 0,747
PRODUTOS: Apresentacéo 0,653
PRODUTOS: Garantia 0,692
PRECO: Pregos 0,704
PRECO: Prazos 0,555
PRECO: Acompanham os precos da concorréncia 0,520
PRACA (Ponto e Venda): Localizacdo da empresa 0,620
PRACA (Ponto e Venda): Aparéncia externa (layout) 0,827
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PRACA (Ponto e Venda): Aparéncia interna (layout) 0,715
PRACA (Ponto e Venda): Placas indicadoras 0,650
PROMOGCAO: Descontos 0,800

PROMOGCAO: Sorteio de prémios 0,809

PROMOGCAOQ: Garantia estendida 0,850

PROMOCAO: Brindes 0,870

PROMOGCAOQ: Demonstragdes 0,853

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

No Quadro 3 foram dimensionados quatro fatores, pelo fato do composto de
marketing abordar quadro areas diversas e foram escolhidos variaveis que contribuiam
para a analise, através da matriz de rotacdo. Constatou-se que o primeiro fator é formado
pelo conjunto de variaveis de “Promog¢ao” do composto de marketing, em que avalia a
importancia de “amostras gratis, descontos, sorteio de prémios, garantia estendida de
produtos, brindes e demonstracdes”.

O segundo fator foi explicado fundamentalmente por cinco variaveis relacionadas
ao construto “Produto”, em que destaca a valorizacdo de aspectos tais como “qualidade,
variedade, apresentacdo, conservacdo e garantia”. O terceiro fator foi explicado pela
importancia gerada pelo “Preco”, em que o consumidor, além de valorizar 0s “pregos,
prazos e 0 acompanhamento desses precos com a concorréncia”, observa a presenca de
“placas de indicadores”, bem como a “disposi¢cdes dos produtos em prateleiras e
gondolas™.

E o quarto fator foi explicado pelas variaveis “aparéncia externa, interna e
localizacdo da empresa”, em que o consumidor da importancia ao modo em que 0
supermercado organiza seus produtos, bem como na facilidade e comodidade por sua
localizacéo geografica.

Ainda, quanto ao grau de importancia, percebeu-se que os resultados da analise
evidenciam que, no primeiro fator, a variavel “brindes” (0,870) é a qual os consumidores
mais valoram no composto promocao. No segundo fator, apresentado pelo composto de
produtos, a “variedade” (0,747) é que obteve valoracdo mais alta. No terceiro fator,
“pregos” é o que mais se destaca entre as variaveis (0,704) e no quarto fator consiste na
“aparéncia externa” das organizagdes supermercadistas (0,827).

Na andlise fatorial quanto a satisfacdo dos consumidores as organizagdes
supermercadista foi conduzida em 18 variaveis. A medida de KMO apresentou 0,721,

fazendo que a medida de adequacao de amostragem seja de aproximadamente 72%. O teste
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de esfericidade de Bartlett indicou que as correlagdes entre os itens sdo suficientes para a

realizacdo da analise. Assim como, um teste significativo (onde p deve ser menor que

0,05) apontou que h& algumas reagdes entre as varidveis da analise. Tais dados sdo

observados no Quadro 3.

Quadro 3 — Teste de Bartlett e KMO quanto a satisfagdo

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 721
Approx. Chi-Square 667,983

Bartlett's Test of Sphericity Df 136
Sig. ,000

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

A partir do nimero de variaveis mencionadas anteriormente, foi desenvolvido

analise quanto a satisfagdo, através da matriz com rotagdo ortogonal (varimax), conforme

Quadro 4.

Quadro 4 — Matriz fatorial rotada (satisfagdo)

Rotated Component Matrix

Component

2

3

PRODUTOS: Qualidade

PRODUTOS: Conservacédo

PRODUTOS: Embalagem

PRODUTOS: Garantia

PRECO: Precgos

PRECO: Prazos

PRECO: Acompanham os precos da concorréncia
PRECO: Abertos para negociacéo

PRACA (Ponto e Venda): Estacionamento
PRACA (Ponto e Venda): Disposicdo dos produtos
PRACA (Ponto e Venda): Placas indicadoras
PROMOGCAOQO: Amostras gratis 0,811
PROMOGCAO: Descontos 0,805
PROMOGCAOQ: Garantia estendida 0,766
PROMOGCAO: Brindes 0,824
PROMOGCAOQ: Demonstragdes 0,812

0,663
0,876
0,861

0,593
0,756
0,730
0,838

0,605
0,536
0,804
0,586

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

Constatou-se que o primeiro fator ¢ formado pelo conjunto de varidveis de

“Promocgdo”, que é explicado por seis variaveis em que o consumidor expressa sua
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satisfacdo quanto “‘amostras gratis, descontos, sorteio de prémios, garantia estendida,
brindes e demonstragdes”. O segundo fator foi explicado fundamentalmente por trés
variaveis relacionadas ao construto de “praga”, onde os consumidores expressam sua
satisfacdo quanto ao “estacionamento, disposi¢do de produtos e placas indicadoras”. O
terceiro fator foi explicado pelos quatro variaveis de “produtos” (qualidade, conservagao,
embalagem e garantia), enquanto o quarto fator foi explicado pelos demais fatores de
“preco”, estes quais 0s consumidores apontaram a satisfacdo quanto a precos, prazos, se
acompanham os precos da concorréncia e se as organizacgdes sao abertas a negociacao.

Ainda, quanto ao grau de importancia, percebeu-se que os resultados da analise
evidenciam que, no primeiro fator, “brindes” (0,824) s&o o0s que os consumidores mais
valoram no composto “promog¢do” (semelhante ao abordado na anélise de importancia).
No segundo fator, apresentado pelo composto de praca, as placas indicadoras dos pontos
de venda (0,861) é que obteve valoracdo mais alta. No terceiro fator, “garantia dos
produtos™ é o que mais se destaca entre as variaveis (0,838) e no quarto fator centra-se na
variavel de acompanhamento dos pre¢os da concorréncia (0,804).

3.2 FUZZY TOPSIS

Tendo por base a analise fatorial anteriormente desenvolvida, passou-se entdo a
analise com fuzzy-Topsis das variaveis apresentadas, de acordo com o composto de
marketing a que essas variaveis pertencem. Foram estratificadas a varidvel que
apresentaram maior valor e apresentadas no Quadro 5. Ainda, os critérios foram
submetidos ao crivo dos especialistas para delineamento dos pesos, conforme observado

no Quadro 6.

Quadro 5 — Estratificacdo das variaveis oriundas da andlise fatorial

Critérios Alternativas de importéncia Alternativas de satisfacdo
C: | Produto A1 | Variedade B: | Garantia
Acompanham o0s precos da
C2 | Preco A2 | Pregos B2 concorréncia
Cs | Praga Az | Aparéncia externa Bz | Disposicao dos produtos
Cs | Promocgéo As | Brindes Bs | Brindes

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

Quadro 6 — Julgamentos linguisticos sobre o peso dos critérios
Ci C2 Cs Ca
w MA MA A A

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.
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Através da alternativas elencadas pela anéalise fatorial, e dos pesos oriundos do
julgamento linguistico dos especialistas, foi avaliado a relagdo entre os critérios e as
alternativas, baseado na média da percepcao dos respondentes, representadas no Quadro
7.

Quadro 7 — Desempenho das relagdes entre alternativas e critérios

Variaveis de importancia Variaveis de satisfacdo
C1 C | Cs Cs C1 C2 Cs Cs
Al O |[MB| B | MB Br| O o) B | MB
A2| O ) B ) B | MB| O B @)
As| MB | B O | MB B:| B B 0 o)
As| B R | MB| O Bs| B B |[MB| O

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

A Tabela 2 apresenta os resultados da normalizacdo dos dados presentes no do
Quadro 7, oriundos da transformacdo das variaveis linguisticas em numeros difusos. A
partir disso, os dados foram submetidos a equacdo 4, tornando-os ponderados, como

apresentado na Tabela 3.

Tabela 2 — Matriz normalizada
C1 C Cs Cs
A1|075 1,00 1,00 | 050 0,75 1,00 | 025 050 075|050 0,75 1,00
A2|075 1,00 1,00 | 0,75 1,00 1,00 | 025 050 075|075 1,00 1,00
A3z | 050 075 100|025 050 075|075 1,00 1,00 | 050 0,75 1,00
As4|025 050 075|000 025 050|050 075 1,00|075 1,00 1,00
B:|075 1,00 1,00 | 075 100 1,00 | 0,25 050 0775|050 0,75 1,00
B,|050 075 1,00 075 1,00 1,00 | 025 050 075|075 1,00 1,00
Bz|025 050 075|025 050 075|075 100 1,00 | 0,75 1,00 1,00
Bs|025 050 075|025 050 075|050 075 1,00 |075 1,00 1,00
w | 075 1,00 1,00| 0,75 1,00 1,00|050 0,75 1,00|0,50 0,75 1,00
Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

Tabela 3 — Matriz ponderada
Ci1 C2 Cs Ca
A1 ] 056 1,00 100[038 075 100013 038 075][025 056 1,00
A, | 056 1,00 100|056 1,00 1,00 013 038 075|038 075 1,00
As | 038 075 100|019 050 075|038 075 100|025 056 1,00
As|019 050 075|000 025 050|025 056 1,00/ 0,38 075 1,00
B:1| o056 1,00 100|056 1,00 100|013 038 075|025 056 1,00
B> (038 075 100|056 1,00 100|013 038 075|038 0,75 1,00
Bs| 019 050 075|019 050 075|038 0,75 1,00 |0,38 075 1,00
Bs|019 050 075|019 050 075|025 056 100|038 0,75 1,00
Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.
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Em seguida, usando as equagdes 5 e 6, foram definidas as solugdes ideais positiva e

solucdes ideais negativa, conforme mostra a Tabela 4.

Tabela 4 — Solucdo ideal positiva (A*) e Solucdo ideal negativa (A")

C1 C2 Cs Cs
| m u | m u | m u | m u
At 100 100 100|100 1,00 1,00(1,00 1,00 100|100 1,00 1,00
A~ 000 0,00 0,00 (000 0,00 000|000 0,00 0,00]0,00 0,00 0,00

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

Com base nos valores oriundos da ponderacdo, foram calculados a distancia entre

o desempenho das alternativas e a solucdo ideal positiva e solucdo ideal negativa (Tabela

5), por meio da aplicacdo das equacdes 7, 8 e 9, e efetuada a somatdria das alternativas.

Ap0s esse processo, atraves da equacédo 10, foi calculado coeficiente de aproximagéo (CCi)

de cada uma as alternativas e apresentado ranking destacando sua classificagéo final (Quadro

8).

Tabela 5 — Distancias entre o desempenho dos fornecedores e a solugéo ideal
(positiva e negativa)

C1 C Cs Cs p
A1 0,253 0,389 0,637 0,501 1,780
Az 0,253 0,253 0,637 0,389 1,531
As 0,389 0,569 0,389 0,501 1,848
D* As 0,569 0,777 0,501 0,389 2,237
B1 0,253 0,253 0,637 0,501 1,644
B> 0,389 0,253 0,637 0,389 1,667
Bs 0,569 0,569 0,389 0,389 1,916
B4 0,569 0,569 0,501 0,389 2,029
C C Cs Cs Y
A1 0,879 0,753 0,489 0,678 2,800
A2 0,879 0,879 0,489 0,753 3,000
As 0,753 0,532 0,753 0,678 2,716
i As 0,532 0,323 0,678 0,753 2,286
D B1 0,879 0,879 0,489 0,678 2,925
B> 0,753 0,879 0,489 0,753 2,875
Bs 0,532 0,532 0,753 0,753 2,570
B4 0,532 0,532 0,678 0,753 2,495

Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

Quadro 8 — Ranking das alternativas

Varidveis de importancia

Variaveis de satisfacéo

CC; | Classificacdo CC; | Classificacdo
A: | 0,611 2 B: | 0,640 1
Az | 0,662 1 B. | 0,633 2
Az | 0,595 3 Bs | 0,573 3
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| As | 0505 | 4 | Bs | 0551 ] 4 |
Fonte: Elaborado pelos autores, 2017.

Os resultados finais apontaram, de acordo com o Quadro 8, que as variaveis de
importancia mais apreciadas pelos respondentes séo: precos, variedade, aparéncia externa
do estabelecimento comercial e brindes, respectivamente. Enquanto nas variaveis de
satisfagcdo, garantia é a alternativa mais relevante, seguida de acompanham os pregos da
concorréncia, disposicao dos produtos e brindes. Essas perspectivas vao de encontro aos
estudos de Rojo (1998), onde aponta que os precos, ofertas (variedade) e promocdes sdo
0s principais atributos dos consumidores entrevistas na Grande Sao Paulo, sendo o preco
o principal deles. De Costa e Pizzinatto (2015), onde em suas pesquisas, destacam que 0
publico busca precos competitivos e variedade de produtos quando vao ao supermercado.
Ainda, Vasconcelos (2014), apresenta que as variaveis precos, variedade de produtos,
localizag@o conveniente e qualidade foram as que mais se destacam em seus estudos.
Silva e Farhangmehr (1999), Jantam e Kamaruddin (1999), constataram visdes
semelhantes, apresentando ainda o ponto de venda e layout como fatores a serem

considerados.
Considerac0es Finais

Neste trabalho de pesquisa buscou-se estudo compreender a importancia e a
satisfacdo, por parte do consumidor, dos servicos prestados pelo ramo supermercadista
no municipio de Santa Maria — RS, tendo por base os 4P’s (produto, preco, praga e
promoc¢do) do composto de marketing, por meio de analise fatorial e fuzzy-TOPSIS.

Houve eficiéncia na aplicabilidade de ambos os métodos, em vista dos resultados
apresentado serem Uteis para auxiliar profissionais da area e pesquisadores cientificos
envoltos a pesquisa de marketing e comportamento do consumidor, bem como podera ser
util para estudantes da area de tomada de decisdo multicritério e de conjuntos fuzzy.

Em sintese, a alternativa mais préxima da solucdo ideal positiva € pregos, sendo
esse fator consideram como determinante para 0 sucesso dos supermercados a atrair
novos consumidores, bem como afeta as demais variaveis, em vista de nortear o fluxo de
consumo e geracgéo de divisas (VASCONCELQS, 2014).

Como limitagGes, pode ser adicionada a dificuldade em encontrarem literaturas
nacionais os métodos empregados no presente trabalho, bem como em estudos voltados

a consumidores supermercadistas. Acredita-se que, os resultados obtidos, tendo outras
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técnicas/métodos, seriam convergentes aos apresentados nesse escrito. Por fim, este
estudo tem a pretensdo de contribuir para ampliar as andlises e, dessa forma, fomentar
acodes junto ao mercado estudado, na possibilidade de atender ainda mais as necessidades

e desejos de seu publico.
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