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Resumo

Neste trabalho, analisam-se algumas causas pelas quais clientes frequentam
um supermercado, tais como: preco de produtos, localizacdo do estabelecimento,
rapidez de atendimento, qualidade de atendimento, variedade de produtos, esta-
cionamento e outras. Por meio de andlise estatistica multivariada, foi verificada
a relevancia de cada causa em contraste com as outras, ou seja, a importancia
relativa de cada uma. Assim, pdde-se observar que a rapidez de atendimento de-
sempenha um papel importante em relagcdo as demais para o nivel de servigo dos
clientes. Utilizando-se andlise de agrupamentos hierdrquicos de varidveis e andlise
de correspondéncia, associaram-se causas em grupos e relacionaram-se causas a
alguns fatores, como, por exemplo, escolaridade dos clientes, sendo esta uma ob-
servacdo interessante por existiv, no Brasil, uma relacdo significativa entre renda e
escolaridade. A coleta de dados foi realizada em um supermercado no interior de
Sdo Paulo e, desta forma, os resultados baseiam-se em um estudo de caso, tendo
limitagoes inferenciais.
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Andlise de correspondéncia.

1 Introducéo

Os supermercados sdo empresas varejistas, ou seja,
representam o ultimo elo da cadeia entre um produto e seu
consumidor final, vendem proeminentemente alimentos
pereciveis dispostos em formato para autoatendimento
(self-service) e dispdem de caixas para pagamento
(checkouts) na saida, tratando-se, portanto, de autoservico.
Estas empresas tém se preocupado em melhorar o nivel
de servico ao consumidor para fideliza-lo e aumentar o
volume de vendas. Pode-se observar uma forte tendéncia
de grandes redes de supermercados em fazer uso de tecno-
logias mais avancadas que permitam utilizar um menor
nimero de empregados, maior nimero de caixas para
atendimento, maior flexibilidade de horario, disposi¢do
organizada e maior variedade dos produtos.

A frequéncia ao estabelecimento faz com que o consu-
midor se acostume ao local, conhecendo melhor o espago
fisico, a variedade encontrada e a disposi¢ao dos produtos,
além de ter a percepcao dos hordrios menos congestionados,
facilitando suas compras. Desta maneira, o consumidor fica
fidelizado ao supermercado onde realiza suas compras.
Clientes podem escolher o local de suas compras por diversos
fatores, como preco e variedade de produtos, localizagdo

do estabelecimento, rapidez de atendimento e funciona-
rios educados e prestativos em atender, disponibilidade de
estacionamento, entre outros. Gerentes de supermercados
costumam apontar que precos altos e filas de espera exage-
radas sdo fatores que podem levar o estabelecimento a uma
diminuicdo da frequéncia dos clientes e, consequentemente,
auma queda no volume de vendas. No tempo total de perma-
néncia do cliente no supermercado, um fator determinante
pode ser o tempo de espera na fila do caixa.

Em meados da década passada, a consultora Price
Waterhouse previu que em 2005 os supermercados ndo
teriam mais operadores de caixas e carrinhos de compras,
e os depdsitos seriam operados por robds que entregariam
as compras ja embaladas (BADIN, 1997). Na maioria dos
supermercadosisto ndo ocorreu, contudo, nos supermercados
Winn Dixie (EUA), por exemplo, os caixas sao automaticos
(automatic checkouts), ficando o cliente responsdvel por
todo o processo de passar os itens selecionados e pelo seu
pagamento (GUERRA, 2006). O desafio de melhorar o aten-
dimento em supermercados, reduzindo-se a espera em filas,
ndo € um problema recente. Em 1996, segundo a consultora
Nielsen (apud BNDES, 1996), os principais motivos apon-
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tados de queixas dos clientes em supermercados referiam-se
a filas no caixa (56%), supermercado lotado (41%), falta de
empacotador (35%) e falta de prego nos produtos (25%).
Nota-se que todos estes motivos afetam o tempo de perma-
néncia do consumidor na fila.

Uma area de estudo que procura minimizar os efeitos
da espera na fila € o gerenciamento das percepgdes nas
filas de espera (COGAN, 1998). Em vérios locais, técnicas
aplicadas a esta drea t€ém obtido resultados satisfatdrios.
Alguns estudos procuram relacionar a capacidade de
servico (ou atendimento) com o aumento da demanda
(ITTIG, 2002). Assim, pode-se obter um tradeoff (compro-
misso, compensacao) entre capacidade de atendimento e
volume de vendas, auxiliando na tomada de decisoes.
Entender a motivacdo e o comportamento do consumidor
frente a novas tecnologias em autoatendimento também
tem sido objeto de pesquisa (DABHOLKAR et al., 2003).
Fatores situacionais e caracteristicas do consumidor
foram estudados e concluiu-se que uma varidvel rele-
vante para qualquer servigo € a espera (DABHOLKAR;
BAGOZZI, 2002). Até mesmo esperar para baixar infor-
macao (download) pela Internet ja preocupa gerentes em
relagdo ao comportamento do usudrio. Também, falhas e
sucessos de compra pela Internet tém sido investigados
para entender e predizer tecnologia em autoatendimento
(BOBBITT; DABHOLKAR, 2001).

Percebe-se que a espera, de um modo geral, sensibiliza
o cliente em seu futuro comportamento. Um consumidor
insatisfeito com seu tempo de espera talvez possa ndo
desistir de sua compra naquele momento, entretanto,
pode ndo voltar mais aquele estabelecimento devido a
imagem negativa percebida. Esta é uma perda dificil de
ser quantificada e, se o problema permanecer durante um
longo prazo o estabelecimento terd queda de demanda
possivelmente sem descobrir a razdo disto.

Um dos objetivos do presente estudo € avaliar se o tempo
de espera na fila de caixas de supermercados desempenha
um papel importante para o nivel de servico dos clientes,
baseando-se em um estudo de caso. Outro € estudar as
causas pelas quais o cliente frequenta um supermercado e,
nestas, a relevancia de cada uma em contraste com as outras,
e sua importancia relativa. Assim, pode-se contextualizar o
cendrio no qual os clientes enxergam a importancia da fila e
de seu tempo de espera. Associar a escolaridade do cliente a
fatores pelos quais este frequenta o local € uma contribuicao
interessante para supermercados, pois, no Brasil, existe uma
relacdo significativa entre renda e escolaridade. Conhecer
sua clientela € desejo de qualquer empresa que quer fideli-
za-la. Desta forma, esta questdo também € pesquisada.

Com o objetivo de coletar informagdes relevantes sobre
a sensibilidade do usudrio em relagdo ao tempo na fila
(RINALDI, 2007) e as causas pelas quais ele frequenta o
supermercado, foi desenvolvido um questiondrio (survey)
(REA; PARKER, 2000). Este foi aplicado utilizando-se
amostragem sistemdtica na saida dos clientes apds o atendi-
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mento no caixa. Pararealizar a andlise dos dados fornecidos
pelos questiondrios, foram utilizadas técnicas estatisticas
multivariadas, como intervalos de confianga simultaneos,
andlise de agrupamento hierdrquico (com andlise fatorial)
e andlise de correspondéncia. Estas técnicas permitem
analisar o comportamento de vdrias varidveis simultane-
amente e podem ser encontradas em detalhes em diversas
referéncias como, por exemplo, Johnson e Wichern (2007),
Aaker et al. (2004), Bartholomew et al. (2002), Carvalho
(2004), Pereira (2004) e Hair et al. (2005). Convém salientar
que ndo se tem conhecimento de outros trabalhos na litera-
tura que aplicaram estas técnicas, particularmente analises
de correspondéncia simples e multipla, para analisar as
causas pelas quais clientes frequentam um supermercado
e relaciond-las a alguns fatores ou caracteristicas dos
clientes. Os instrumentos principais de pesquisa, entdo
utilizados, foram constituidos de um questiondrio e do
software estatistico Minitab.

A andlise de agrupamentos (ou conglomerados — cluster
analysis) difere de métodos de classificacdo, pois nestes
dltimos o ndmero de grupos € conhecido. Esta andlise nao
pressupde um nimero nem uma estrutura de conglome-
rados, e toma como base similaridades (ou proximidades)
entre itens (objetos, individuos ou varidveis), que podem ser
de alguma forma medidas. Como resultado, obtém-se um
certo numero de conglomerados no qual se agrupam, devido
a sua proximidade, os itens, inicialmente dispersos.

O termo correspondence analysis (andlise de corres-
pondéncia) deriva do francés analyse factorielle
de correspondences, que € o termo usado por
Jean-Paul Benzecri e outros que desenvolveram a técnica
(BARTHOLOMEW et al., 2002). Contudo, a idéia basica
€ encontrada muito antes na tentativa de realizar escalas
comparativas de categorias em tabelas de contingéncia.
E usualmente empregada para estudar as relacdes entre
varidveis, como também entre as categorias destas vari-
aveis, representando suas proximidades em um sistema
de projecdo plana. Estas proximidades s@o descritas por
distancias projetadas em um plano e avaliadas segundo
seu posicionamento, estabelecendo ou revelando possiveis
associacdes. O plano resultante da andlise € frequente-
mente denominado de mapa de percepgoes.

Este artigo estd organizado da seguinte maneira: na
secdo 2, o processo de coleta de dados € descrito resumida-
mente e uma andlise inicial das informagdes € apresentada,
baseada em andlise de intervalos de confianca simultaneos,
para estudar a importancia relativa de causas como preco e
variedade de produtos, localizacao e estacionamento, rapidez
e qualidade de atendimento, entre outras. Nas secdes 3 e 4,
sdo aplicadas, respectivamente, as técnicas de andlise de
agrupamentos (com andlise fatorial) e andlise de correspon-
déncia (simples e muiltipla), com o objetivo de associar as
causas em grupos e relacionar estas causas a alguns fatores,
como escolaridade dos clientes, tamanhos das compras e
percepcdo de diferencas de precos de produtos. Finalmente,
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na se¢do 5, sdo apresentadas as conclusdes do trabalho e
perspectivas para pesquisa futura.

2 Coleta de dados e andlise inicial das
informacées

2.1 Coleta de dados

Elaborou-se um questiondrio (Anexo) com o intuito de
comparar a importancia de algumas caracteristicas pelas
quais clientes frequentam o supermercado. Uma questdo
principal solicita aos clientes que estabelecam uma ordem
de importancia em relagdo as caracteristicas de frequ-
éncia ao supermercado, tais como: precos praticados,
localizagdo do estabelecimento, rapidez e qualidade de
atendimento, variedade de produtos, estacionamento e
outras. Foram também solicitadas informagdes a respeito
de escolaridade dos clientes, nimero de itens comprados
e ainda sua opinido sobre a existéncia de diferenga signi-
ficativa de precos entre estabelecimentos distintos.

Na Tabela 1, encontram-se discriminados os dias e hora-
rios de coleta, bem como a quantidade de questionarios
aplicados e o tempo médio de entrevista por questiondrio.
A coleta de dados foi realizada em dias pré-determinados
e no periodo de duas horas por dia por serem conside-
rados (baseado na experiéncia dos gerentes e em dados do
supermercado) periodos de grande fluxo e de clientes com
perfil caracteristico. Ao todo, foram 307 entrevistas das,
quais 4 foram descartadas, referentes a pessoas sem escola-
ridade (entre paréntesis na tabela), pois estas demonstraram
inseguranca nas respostas fornecidas. Para os dias de coleta,
os tempos médios por questiondrio denotam haver coesao e,
assim sendo, podem-se considerar os dados como obtidos
de uma amostragem sistemdtica. O questiondrio foi aplicado
com a intenc@o de levantar caracteristicas importantes para
os clientes, ou seja, que estimulem ou mesmo determinem
suas frequéncias ao local. Por outro lado, pretende também
levantar possiveis problemas ou falhas que os clientes
possam apontar em relagdo ao atendimento recebido. Estes
problemas devem ser considerados como oportunidades na
melhoria constante da qualidade de atendimento.

Tabela 1. Informagdes gerais sobre a coleta de dados do experimento.

Apesar da riqueza de andlise que todas estas infor-
macdes trazem isoladamente, € ainda mais interessante
analisa-las conjuntamente, ou seja, relacioné-las pode nos
levar a descobertas tteis para um melhor gerenciamento
da qualidade de atendimento. Um aspecto importante estd
na andlise da primeira questdo do questiondrio aplicado
aos clientes. Os dados para esta questdo foram alocados
segundo a ordem com que o cliente manifestou sua prefe-
réncia. Como exemplo, se um cliente colocou em primeira
posicdo de preferéncia localiza¢do, em segunda, prego,
em terceira, qualidade de atendimento e ndo apontou
mais nenhuma outra, o preenchimento da planilha ficou:
preco = 6, localizagdo = 7, rapidez = 0, qualidade = 5,
variedade = 0, estacionamento = 0, outros = 0. Ou seja,
7 para a caracteristica mais importante, 6 para a segunda,
e assim consecutivamente (notar que ha 7 alternativas),
sendo O para as ausentes na resposta (que ndo sio consi-
deradas importantes para o consumidor).

2.2 Andlise de intervalos de confianca
simultaneos

A suposi¢do de normalidade para testes de hipdtese
e regides de confianga para um vetor de médias € de
dificil constatagdo e poucas vezes verificada, mesmo para
pequenas dimensdes. Algumas alternativas podem ser
conseguidas quando se possuem amostras relativamente
grandes, contornando a necessidade de normalidade.
Um resultado bastante util € enunciado a seguir. Seja
X,» X,, ..., X, uma amostra aleatéria de uma populagio
com média W e matriz de covariancias positiva definida ..
Seja p o nimero de varidveis aleatdrias. Se n-p € grande,
entdo o intervalo (Equacgdo 1):

AR (o0 8 (1)

contém a’[l, para todo |, aproximadamente com proba-
bilidade 1-0, sendo a um vetor de constantes, X o vetor
de médias amostrais, S a matriz amostral de covarian-
cias e X}f (o) o valor critico da distribuicdo Qui-Quadrado
com p graus de liberdade e nivel de significancia o
(JOHNSON, WICHERN, 2007). Aqui admite-se que

Data Horario Questionarios coletados Tempo médio por questionario
03/12/2004 18 horas as 20 horas 55 2,18 minutos
04/12/2004 10 horas 30 minutos 55 2,18 minutos
as 12 horas 30 minutos

05/12/2004 10 horas 30 minutos 47 (1) 2,50 minutos
as 12 horas 30 minutos

10/12/2004 18 horas as 20 horas 49 (1) 2,40 minutos

11/12/2004 10 horas 30 minutos 47 (2) 2,45 minutos
as 12 horas 30 minutos

12/12/2004 10 horas 30 minutos 50 2,40 minutos

as 12 horas 30 minutos
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a’ = [0,0.,...,1,0.,...,0], colocando-se a constante 1 na
posicdo adequada para o intervalo individual preten-
dido. Considerando-se os valores coletados na amostra
para as varidveis preco, localizacdo, rapidez, qualidade,
variedade, estacionamento e outras, foram obtidos os
intervalos de confianca simultdneos com nivel de signi-
ficancia a0 = 0,005, conforme expressdo (1), dados na
Tabela 2.

Para comparar duas varidveis, como qualidade e

rapidez, utiliza-se a’= [0,0,-1,1,0,0,0] obtendo-se
a’X 1,18811 e ﬁ = 0,18887. A partir destes resul-
n

tados, com o = 0,005, o intervalo de confianca € dado por
[0,33755; 2,03867], que ndo contém o valor zero (repre-
sentando a igualdade entre as varidveis). Desta forma,
pode-se concluir que a varidvel qualidade de atendimento
¢ considerada mais importante que rapidez de atendi-
mento. Empregando-se o mesmo raciocinio, concluiu-se
que qualidade de atendimento € mais importante que qual-
quer outra varidvel; rapidez de atendimento € equivalente
a localiza¢do e mais importante que preco e variedade;
localizagdo, preco e variedade sdo equivalentes entre si;
estacionamento e outras sdo equivalentes entre si, mas de
menor importancia que todas as outras variaveis.

Deve-se observar que, analisando-se a sobreposi¢cdo dos
intervalos de confianca individuais, na Tabela 2, chega-se
as mesmas conclusdes acima, tanto com o. = 0,005 como
com o = 0,05. Isto ocorre devido ao grande tamanho
amostral considerado neste trabalho. Estes resultados
ressaltam a consisténcia que esta andlise traz quanto as
caracteristicas estudadas, indicando a importancia de cada
caracteristica na frequéncia do cliente ao supermercado.

Resumindo, pelos intervalos de confianga, € interes-
sante observar que apostar principalmente em preco, como
€ comum em supermercados, pode ser um engano para
fidelizag@o de clientes. Os clientes, pelo menos deste super-
mercado, buscam prioritariamente qualidade e rapidez de
atendimento. A proxima técnica estatistica empregada
fornece informacdes sobre o perfil de conduta dos clientes,
ou seja, explicita a relacdo de proximidade entre essas
caracteristicas conforme as respostas dos clientes.

Tabela 2. Intervalos de confianca simultaneos com o = 0,005.

Variavel Média S, Limite Limite

inferior  superior
Preco 2,41584 2,83521 1,98022  2,85146
Localizagdo 3,03630 3,13314 2,57837  3,49424
Rapidez 3,35974 290112 291908  3,80039
Qualidade 4,54785 279134 4,11562  4,98009
Variedade 228713 2,73318 1,85942  2,71484
Estacionamento  0,21122 0,99748 -0,04716  0,46961
Outras 0,56106 1,70568 0,22318  0,89894
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3 Andlise de agrupamentos e outras carac-
teristicas dos clientes

3.1 Andlise de agrupamentos hierarquicos

Os procedimentos de agrupamentos ou conglomerados
podem ser divididos em hierdrquicos e nao-hierdrquicos.
Os procedimentos hierdrquicos (aqui empregados) geral-
mente partem de N’ itens formando inicialmente (para
a primeira jungdo ou primeiro estigio) N’-1 conglome-
rados destes itens (um deles com 2 itens e N’-2 com
apenas um item), em um segundo estdgio N’-2 conglome-
rados destes itens, e assim por diante, até que um tnico
conglomerado contendo todos os N’ itens seja formado,
de modo aglomerativo. No decorrer do processo, apds
dois itens serem agrupados, eles ndo sdo mais separados.
Tal procedimento assemelha-se a constru¢do em forma
de arvore, unindo primeiro os conglomerados com maior
similaridade. Medidas de similaridade s3o utilizadas
inicialmente como critério para a juncdo dos conglo-
merados. Estas medidas podem ser caracterizadas como
medidas de distdncia ou também como medidas corre-
lacionais. As medidas de distincia sdo frequentemente
utilizadas quando objetos ou individuos sdo agrupados
(JOHNSON; WICHERN, 2007).

Quando o objetivo € agrupar varidveis, as medidas de
similaridade geralmente empregadas sdo medidas correla-
cionais. Destas, a principal medida € a correlagcdo, muito
utilizada por ser de fécil interpretacdo. Sejam duas varia-
veis aleatorias i e j, a correlacdo entre elas € denotada por P;
e calculada de forma usual. Utilizando-se como distancias
d, =1 - p,, obtém-se menor distancia (maior similari-
dade) quanto maior a correlacdo. Contudo, esta estatistica
nao obedece a propriedades métricas, pois ndo satisfaz a
propriedade de desigualdade triangular. Para tanto, uma
transformacao do coeficiente de correlacdo pode ser consi-
derada. Definindo-se (REIS, 2001)(Equagao 2):

d; =[0,5(1-p;)1"* (2)

esta nova distdncia obtida obedece as propriedades
métricas. Novamente, quanto maior a correlagdo, menor
a distancia, que varia entre 0 e 1 neste caso. Os conglo-
merados hierdrquicos possuem vdrios métodos que
determinam como as medidas de similaridade entre eles
sdo definidas. Inicialmente, quando cada observagdo cons-
titui um conglomerado, a distancia entre conglomerados €
simplesmente a distdncia entre os itens ou varidveis. Poste-
riormente, quando os itens vdo sendo agrupados, uma
regra de ligagdo se faz necessdria para calcular a simila-
ridade entre os agrupamentos, sendo que, em pelo menos
um deles, ha mais de um item (HAIR et al., 2005).

Uma regra de ligacdo frequentemente utilizada €
denominada ligacdo simples (single linkage). Ela define
como critério de ligagdo (semelhanca) a menor distancia
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entre dois itens quaisquer pertencentes a agrupamentos
distintos. S3o calculadas as menores distancias assim
definidas entre todos os agrupamentos existentes, e a
distancia minima destas apontard quais agrupamentos
serdo agregados. Outra regra de ligacdo € a ligacdo média
(average linkage), em que sdo calculadas as médias de
distancias entre todos os itens de agrupamentos distintos,
e a menor distdncia média obtida indica a juncdo a ser
realizada. Ao contrdrio daregra anterior, esta ndo ¢ afetada
por valores extremos, a menor distancia, considerando-se
todos os itens dos agrupamentos.

Na andlise hierdrquica para varidveis, a matriz de
correlacdo amostral, denotada por R, tem fundamental
importancia, pois esta mede o nivel de associacdo entre as
varidveis e da origem a matriz de distancias, denotada por
D, observando-se que os elementos de R e D sdo ligados
por meio da expressao dl_.]. =1- Py Se as correlagdes (de
R) representando as similaridades ndo forem significantes,
este problema € transferido para suas respectivas distancias
(para D). As jungdes entre as varidveis sdo obtidas a partir
de diferencas de similaridades, logo, as correlagdes devem
ser estatisticamente distintas para que ndo sejam gerados
grupos espurios de varidveis. Devem-se, entdo, testar as
hipéteses referentes a matriz de correlac@o p (esta € a matriz
de correlacdo populacional), contudo, como esta € desco-
nhecida, deve-se utilizar a matriz de correlacdo amostral R
para estima-la. As hipdteses a serem testadas sdo definidas
como (REIS, 2001) (Equagio 3):

Hy:p=|. . . L|vs.Hpypzl, . . 3)

Inicialmente, deve-se testar a estrutura presente nos
elementos fora da diagonal da matriz de correlagdo
amostral R. Aplicando-se os dados coletados na amostra
(secdo 2), a matriz R para preco (P), localizacdo (L),
rapidez (R), qualidade (Q), variedade (V), estaciona-
mento (E) e outras (O), é dada a seguir. Como resultado do
teste, rejeita-se H a um nivel de significancia o = 0,005
(deve-se lembrar que o tamanho amostral € grande, o
que explica a precisdo obtida). Desta forma, ainda que as
correlacdes ndo sejam altas, existem diferencas significa-
tivas nos elementos da diagonal principal da matrizR e a
andlise de agrupamentos pode ser aplicada (Equagdo 4).

P L R Q \Y% E O
1 .

0064 1
0,061 -0,101 1

R=|-0,094 -0,131 0333 1 4)
0,150 0,082 0,129 -0,104 1
-0,024 -0,061 0,050 0,057 -0,076 1
0,184 0,184 —0,038 -0,214 —0,133 -0,002 1|

Para o agrupamento hierdrquico, uma critica € quanto
a sua instabilidade quando uma primeira combinacdo de
itens (ou varidveis) pode ter ocorrido com pequena dife-
renga de critérios. Para tanto, aconselha-se uma divisao
da amostra em pelo menos dois grupos, realizando-se
o mesmo procedimento para verificar se sdo obtidos
conglomerados similares.

A Figura 1, a seguir, representa as juncdes obtidas
com seus niveis de similaridade, utilizando correlagdo
simples (ou seja, utiliza-se simplesmente p,) e ligacdo
média (€ a juncdo obtida por meio da menor média de
distancias entre todos os agrupamentos distintos). Como
exemplo, a primeira jun¢do que foi realizada € rapidez
com qualidade, pois seu nivel de similaridade € dado por
1 -0,333 = 0,667 (ou equivalente a 66,7 na Figura 1), a
que mais se aproxima de 1 (ou de 100 na Figura 1). Os
niveis de distincia sdo obtidos com os menores valores
das matrizes de distdncia no decorrer do processo de
agrupamento, sendo o nivel inicial zero.

Para melhorar a andlise de agrupamentos, pode-se
proceder a uma comparacdo assumindo-se a ligacdo
média como critério para todas as andlises, visando-se
evitar os problemas que podem ocorrer com a ligagdo
simples, como comentado anteriormente. Também, foi
utilizada uma divisdo da amostra total em duas amostras,
relativas & primeira semana de coleta (157 questiondrios,
relativos aos dias 3, 4 e 5 — vide Tabela 1) e a segunda
semana (146 questiondrios, relativos aos dias 10, 11 e 12).
Nestas duas amostras, variou-se também o tipo de corre-
lacdo, sendo aplicadas a correlag@o simples e a correlagio
transformada (expressdo (2)) que obedece as propriedades
métricas. Formando-se quatro cendrios para a andlise de
agrupamentos, observou-se que houve poucas alteragdes
nas jungoes e, quando estas ocorreram, foram em um nivel
de similaridade muito pequeno, portanto desconsideraveis.
Na Figura 2, pode-se observar a situacdo dos agrupa-
mentos com correlag@o transformada e ligacdo média. As
Figuras 1 e 2 representam o que ocorre tipicamente com
as divisdes em duas amostras e dois tipos de correlagao.
Desta forma, pdde-se verificar a consisténcia da andlise de
agrupamentos final obtida.

Outra questio importante € relativa ao niimero de agru-
pamentos que a andlise final deve suportar. Varios critérios
foram elaborados, contudo nenhum deles pode garantir com
absoluta certeza o niimero 6timo de agrupamentos. Neste
trabalho, utilizou-se a analise fatorial, considerando-se a
magnitude dos autovalores para cada uma das caracteris-
ticas de frequéncia dos clientes ao supermercado.

3.2 Analise fatorial

Nas Figuras 1 e 2, pdde-se observar que algumas
jungdes ocorrem em um nivel de similaridade muito
baixo (partes superiores das figuras); estas juncdes nao
devem ser consideradas. Um critério bastante utilizado €
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realizar uma andlise fatorial (AAKER et al., 2004) com
o objetivo de reducdo do nimero de agrupamentos com
pouca perda de representatividade. Isto € medido pelos
autovalores, que sdo os escalares A, A,,..., 4,_satisfazen-
do-se a equacdo polinomial [R—AI|l =0, na qual R € a
matriz quadrada kxk (de correlacdes amostrais) e I € a
matriz identidade kxk. Seja A, um autovalor de R, se x, €
um vetor tal que x,  #0,_, (ndo € um vetor com elementos
iguais a zero), e também R, = )‘,- X, entdo x, € dito ser
um autovetor da matriz R associado ao autovetor A,.

Na analise fatorial, os autovalores de cada eixo (ou
fator) representam o quanto da variancia amostral total
(ou da informagao total) neles ficou retida, ou seja, o
quanto da variancia original € explicado pelo seu respec-
tivo fator. A varidncia total original, por sua vez, pode
ser obtida somando-se todos os autovalores. Estes podem
entdo ser somados do maior para o menor, até que se
atinja um nivel satisfatério de informacdo, desprezan-
do-se os menores e, consequentemente, reduzindo-se
os conglomerados e, possivelmente, obtendo-se uma
estrutura mais facil de ser explicada. Para se obterem os
autovalores, pode ser utilizada tanto a matriz amostral de
covariancias, como a matriz amostral de correlacdes.

Utilizando-se a matriz amostral de correlagdes,
obtém-se a Figura 3 (gréfico scree plot), que representa a
andlise fatorial utilizando-se, para as sete varidveis, seus
autovalores ordenados em forma decrescente, de 1 a 7
no grafico. Se cada varidvel tivesse o0 mesmo volume

43,72 [

. —

62,48

81,24 —

Similaridade

100,00
Preco Var. Loc. Rap. Qual. Estac. Outras

Variaveis

Figura 1. Representac@o grafica dos agrupamentos utilizando-se

correlacdo simples e ligacdo média para todos os questiondrios.

3,75 - I

=

35,84

Similaridade

67,92

100,00

Prego Var. Loc. Rap. Qual. Estac. Outras
Variaveis

Figura 2. Representacgio gréifica dos agrupamentos utilizando-se cor-
relacdo transformada e ligacdo média para todos os questiondrios.
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de informacdes (de variabilidade ou importancia) todos
0s seus respectivos autovalores teriam valor igual a um.
Contudo, observa-se que isto ndo ocorre e que a conside-
racdo de apenas trés fatores pode ser satisfatoria, pois hd
um grande decréscimo (queda no grafico) a partir dai e,
ainda, os fatores restantes t€ém autovalores menores que
um, ou seja, tém pouca absor¢do de informagao, podendo
entdo ser descartados por ter menor importancia. Também,
acaba sendo corroborada a andlise até entdo explicitada
pelos resultados anteriores, ou seja, um agrupamento
formado por precgo, variedade e localizacdo, outro agru-
pamento com rapidez, qualidade e estacionamento, e
a varidvel outras de forma isolada, como propiciado
pelos quatro cendrios analisados anteriormente. Deve-se
ressaltar ainda que ndo havia outra estrutura de agrupa-
mentos concorrente a esta, ja que as andlises hierdrquicas
ficaram muito coerentes, ou seja, muito parecidas umas
com as outras em suas jungdes.

De forma geral, pode-se notar que ficaram estabele-
cidos dois grupos bastante interessantes: no primeiro,
rapidez, qualidade e estacionamento e, no segundo, preco,
variedade e localizacdo. Nota-se que o primeiro grupo
privilegia atendimento, enquanto o segundo privilegia
basicamente pre¢o em mercadorias variadas, portanto,
bastante distintos.

3.3 Outras caracteristicas dos clientes

Neste estudo, algumas informagdes adicionais sobre
os clientes foram analisadas (conforme secdo 2.1), sendo
que estas podem ser associadas conjuntamente. Uma
informacao ¢ o nimero de itens que os clientes costumam
comprar no supermercado. Uma forma de analisar os
dados pode ser definindo classes em fun¢@o do niimero
de itens, por exemplo: classe A para quem adquire até
15 itens, B de 16 a 70 itens e C acima disto, conforme
Figura 4. Observa-se na figura que a classe A contém
dois tercos dos clientes, enquanto a classe C contém

Scree plot de prego-outras
1,5 4
1,4 -
1,3 +
1,2 H
1,1 +
1,0 H
0,9
0,8
0,7
0,6
0,5

Autovalores

1 2 3 4 5 6 7
Fatores

Figura 3. Scree plot dos autovalores para preco, variedade, rapi-
dez, qualidade, localizagdo, estacionamento e outras, utilizando-se
andlise fatorial, sem rotag¢@o e com matriz de correlagao.
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apenas 11%. Outra informagdo € a impressao do cliente
em haver diferenca de precos de produtos entre super-
mercados distintos. Dos entrevistados, 66,7% disseram
acreditar que isto ocorra (classe denotada por S), 29,7%
disseram ndo acreditar que isto ocorra (N) e 3,6% ndo
sabiam responder (NS). No caso destes ultimos, a razio
apontada foi que ndo faziam compras em outros estabele-
cimentos, sendo fiéis ao supermercado analisado.

A escolaridade dos clientes € outra informagao impor-
tante, pois estd relacionada a renda e, consequentemente,
ao poder de compra (como € visto posteriormente).
Espera-se que, para diferentes niveis de escolaridade,
haja comportamentos e necessidades distintas, portanto,
quantificar esta informacio, ainda que de forma amos-
tral, pode ser relevante. Nos seis dias de coleta, foram
entrevistados 307 clientes, sendo que foram utilizadas
303 respostas. Para evitar categorias com pouca repre-
sentatividade, resolveu-se juntar os ensinos completos
e incompletos, pois, para os incompletos, houve pouca
frequéncia. Desta forma, as categorias se reduziram a:
sem escolaridade (s/ escol.), ensino fundamental (Escl),
ensino médio (Esc2) e ensino superior (Esc3), cuja repre-
sentagdo gréfica pode ser vista na Figura 5, a seguir. A
proxima técnica estatistica empregada analisa cruza-

Porcentagem de clientes
w
o

A B C
Classes

Figura 4. Representagdo grafica das classes para o niimero de itens
por cliente.

40 - Esc2

N w
o o
1 1

Porcentagem
N
o
1

s/ escol.

0 -

Escolaridade

Figura 5. Representagdo gréfica para a jungdo dos diferentes ni-
veis de escolaridade, para os dias de coleta.

mentos entre estas informagdes dos clientes e as causas
pelas quais eles afirmam frequentar o supermercado.

4 Anélise de correspondéncia

4.1 Analise de correspondéncia simples

O principal objetivo da andlise de correspondéncia é
a representacdo de dados categdricos em um espago de
dimensdo menor, identificando seus aspectos. As varia-
veis consideradas podem ser nominais e ordinais, com
categorias mutuamente exclusivas ou nao. Em uma tabela
de frequéncias (ou de contagem) das varidveis anali-
sadas, pode haver associagdes entre suas categorias. A
andlise de correspondéncia tem como produto final um
grifico no qual tais associacdes podem ser visualizadas.
A andlise de correspondéncia simples envolve uma tabela
de dupla entrada, referente ao cruzamento de apenas duas
varidveis. O grafico apresenta dois conjuntos de pontos: 1,
pontos correspondendo as linhas, e J, pontos correspon-
dendo as colunas. As associagdes podem ser obtidas por
meio dos pontos (categorias) /inha que estdo proximos
dos pontos (categorias) coluna, e que representam
combinacdes que ocorrem com maior frequéncia do que
seria esperado por um modelo de independéncia, ou seja,
no qual as categorias linha nio estariam correlacionadas
com as categorias coluna. Como resultados da anélise de
correspondéncia simples, € obtida a melhor representacao
bidimensional dos dados e uma medida denominada
inércia, que representa a quantidade de informacao retida
em cada dimensao.

Como exemplo, pode-se utilizar a caracteristica preco
(com sete categorias: PO, P2, ..., P7), realizando-se um
cruzamento com a escolaridade (com trés categorias:
Escl, Esc2, Esc3 — vide secdo 3.3). As categorias para
preco devem ser entendidas como, por exemplo, PO sendo
a categoria na qual os clientes ndo apontaram preco, P7, a
categoria na qual os clientes apontaram preco em primeira
ordem, P6, em segunda ordem, e assim sucessivamente.
Este procedimento também € seguido para todas as outras
caracteristicas. A Tabela 3 de dupla entrada representa
essa situacao.

Analisando-se esta tabela, pode-se observar que a
frequéncia com que os clientes apontaram preco como
a primeira caracteristica para frequentar o supermercado
(categoria P7) decresce conforme a escolaridade aumenta.
Por outro lado, a frequéncia com que os clientes que
simplesmente ndo apontaram preco (categoria P0) cresce
conforme a escolaridade aumenta. A anélise de correspon-
déncia pode entdo ser utilizada na tentativa de estabelecer
0 quio proximas as categorias dessas varidveis se encon-
tram, ou seja, permite avaliar de forma mais fidedigna se
a suposta relacdo pode ser considerada como auténtica. O

corpo da tabela da origem a matriz X de frequéncias
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encontradas. Deve-se observar que, para a Tabela 3, /=7
categorias de preco e J = 3 categorias de escolaridade. A
partir de X, . € calculada a matriz de correspondéncia,
denotada por P(, . { pj} (também conhecida como

matriz de proporg¢des), obtida por P, Esta

IxJ) =%X(1x.l)'
matriz passa por um elaborado tratamento algébrico. Seja
r,asomadalinhaiparai=1,2,..,1e ¢,asoma da coluna
jparaj=1,2, .., J. Para cada elemento da matriz P

_r;‘cj

. Py
(pl./.), é realizada a transformagio ——="_
lej=1,2,.,J. hicj

(IxJ)

,parai=1,2,...,

A subtracdo efetuada corresponde a centralizagdo de
P, ., ¢ adivisdo por \/E corresponde a padronizacdo
de P, . Este processo origina uma nova matriz que €
decomposta em um produto de trés outras matrizes. Neste
produto, a matriz do centro é formada pelos autovalores
da nova matriz, denotada por A-nxu-n, sendo que
A(]-])x(]—l) =diag(7n1, 7\-2,---’7\41_1), ou seja, € uma matriz
diagonal formada pelos autovalores com A, >4, >... 4, .
Por meio das matrizes fornecidas na decomposi¢do da
nova matriz, sao obtidos também novos eixos (ou compo-
nentes) de coordenadas e as coordenadas para a melhor
representacdo bidimensional dos dados.

Como uma dltima etapa, deve-se obter uma medida
denominada inércia, de grande importancia para avaliar
a andlise de correspondéncia resultante. A inércia total é
uma medida de varia¢do dos dados e pode ser definida por

k
2 ~ ~

XA, naqual 4, >, > ... 4,>0 sdo os valores ndo nulos

i=1

da diagonal de A ;_j),;_p- Desta forma, havendo k auto-
valores ndo nulos, entdo, também, k = min(/ — 1, J - 1).
As inércias associadas a alguma dimensio sao definidas
como o quadrado dos valores singulares (dos autovalores)
ndo nulos, ou seja, 7»?. Os valores de Xi indicam (como
¢ proprio de autovalores) quanta informagdo € retida
em sua respectiva dimensdo. E interessante observar a
relacdo entre a medida usual de associagdo Qui-Quadrado

Tabela 3. Cruzamento entre as varidveis pre¢o e escolaridade.

Escolaridade
Preco Escl Esc2 Esc3 Total
PO 40 58 65 163
P2 0 0 1 1
P3 12 14 9 35
P4 3 8 14
P5 6 18
P6 7 9 25
P7 25 19 3 47
Total 91 111 101 303
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(denotada simplesmente por ?) para uma tabela de dupla
entrada. Esta é dada por (Equacio 5):
2

inércia total = é é M

i=1 j=1 r.c b
(0; ~Ey)’

Ej

observada e E, é a frequéncia esperada para ij-ésima
célula da tabela de frequéncias.

As andlises das caracteristicas apresentadas a seguir
foram consideradas para todos os 303 questiondrios
(exceto quatro referentes a categoria sem escolaridade),
em todos os dias de coleta. E retomada entio a andlise da
caracteristica preco associada a escolaridade, apresentan-
do-se alguns resultados e o gréfico para interpretacdo das
associagdes. Deve-se ressaltar que a dimensdo restante
apods todos os cdlculos da andlise de correspondéncia €
dada por k = min (I-1, J-1), isto €, podem existir muitas
representacdes bidimensionais das quais a melhor (com
menor perda de informagdo) € apresentada. Em se tratando
do cruzamento com a escolaridade, para as caracteristicas
em questdo, ndo hd perda de informacdo, pois J — 1 = 2,
ou seja, k =min (/ — 1, J— 1) = 2, ou seja, os dois novos
eixos (ou componentes). Assim, o grafico contém toda a
informac@o dos dados. Esta situaciio vai ocorrer em outras
andlises realizadas nesta secdo. Com estas consideragoes,
o grafico da andlise de correspondéncia simples para a
caracteristica preco associada a escolaridade € apresentado
na Figura 6, a seguir. Nesta, estdo os novos eixos (compo-
nente 1 e componente 2) obtidos pela decomposicao citada.
Interpretando-se a Figura 6, pode-se dizer que a escolari-
dade 1 (Escl) € a que mais se aproxima de P7, ou seja,
para esta classe o prego deve ter grande importincia nos
motivos pelos quais frequenta o supermercado. Por outro
lado, a escolaridade 3 (Esc3) se aproxima de PO e P4,
representando baixa importancia para esta categoria, sendo
ainda que escolaridade 2 (Esc2) estd alocada em um plano
intermediario (de transicdo). Desta forma, pode-se observar
uma tendéncia inversa entre preco e escolaridade.

Uma caracteristica bastante interessante de ser estu-
dada € a rapidez de atendimento, pois pode haver muitas
reclamacdes se o tempo de espera nao for satisfatorio.
Pelo gréfico da rapidez (Figura 7, a seguir) nota-se alta
prioridade (categorias R6 e R7) para escolaridade 3.
A escolaridade 1 apresenta baixa prioridade, pois estd
proxima a RO e R4, sendo que a escolaridade 2 nova-
mente estd em uma posi¢ao intermedidria. Disposto isto,
pode-se dizer que a prioridade de rapidez cresce conforme
se aumenta escolaridade. Observe-se ainda o isolamento
de cada categoria de escolaridade com as citadas catego-
rias de rapidez, evidenciando-se a associagdo entre elas.

A caracteristica qualidade, como foi visto, estd direta-
mente ligada a rapidez. Observa-se na Figura 8, a seguir,
que a categoria escolaridade 3 estd préxima as categorias

=X2/n, (%)

2 . A
na qual X =X , em que O. ¢ a frequéncia
i,j v
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Q6, Q5 e Q7, ou seja, tem alta prioridade em qualidade.
As categorias escolaridade 1 e escolaridade 2 estdo
mais proximas a Q0 e Q4, indicando baixa prioridade.
Nota-se, ainda, que a escolaridade 3 estd bem distanciada
de escolaridade 1 e escolaridade 2, parecendo atrair as
trés categorias mais altas de qualidade, ou seja, as cate-
gorias Q5, Q6 e Q7. Para a caracteristica localizacdo,

Preco e escolaridade
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Figura 6. Andlise de correspondéncia simples considerando-se
preco e escolaridade.
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Figura 7. Andlise de correspondéncia simples considerando-se ra-
pidez e escolaridade.

foi observado que existe uma tendéncia de aumento de
prioridade conforme existe um aumento de escolaridade.
Observou-se ainda um distanciamento entre as categorias
de escolaridade, reforcando a diferenca de comporta-
mento. Ja as caracteristicas variedade, estacionamento e
outras se mostraram muito dispersas € sem um comporta-
mento que pudesse revelar alguma tendéncia consistente
em relacdo a escolaridade.

Foi também realizada a andlise da impressdo do
cliente quanto a diferenga de pregos entre supermercados
distintos (classes S, N e NS — vide se¢do 3.3), associada
a escolaridade do cliente. Analisando-se a Figura 9 a
seguir, observa-se que a categoria escolaridade 1 estd
mais proxima da categoria S, enquanto a escolaridade 2
estd mais proxima ao centro, em posicdo intermedidria
entre S e NS. Claramente, a escolaridade 3 esta muito
mais proxima a N e isolada das demais categorias, ou
seja, esta categoria estd associada a ndo haver diferencas
de precos entre supermercados, ao contrario da escola-
ridade 1.

Outra andlise realizada foi a das classes relativas ao
numero de itens adquiridos por cliente, associada a esco-
laridade do cliente (classes A, B e C — vide secdo 3.3).
Analisando-se a Figura 10, a seguir, pode-se notar clara-
mente que a escolaridade 1 estd associada a categoria B
(compras médias), pois se encontra bastante distante das
demais e de forma bem isolada. Nota-se também que
a escolaridade 2 estd associada a categoria A (compras
pequenas, até 15 itens), pois estdo bem préximas. Final-
mente, a escolaridade 3 € a que estd mais préxima da
isolada categoria C (compras grandes com mais de

Qualidade e escolaridade
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Figura 8. Andlise de correspondéncia simples considerando-se
qualidade e escolaridade.
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Diferengas de prego e escolaridade
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Figura 9. Andlise de correspondéncia simples considerando-se di-
ferenga de precos e escolaridade.

70 itens), contudo, esta escolaridade parece se encontrar
em uma posi¢do intermedidria entre as categorias A e C.
Pode-se pensar, entdo, que a escolaridade 3 pode estar
realizando compras cujo nimero de itens € relativo as
duas classes em questao.

Todas as andlises anteriores dao suporte e direciona-
mento a andlises mais abrangentes. Desta forma, a andlise
de correspondéncia multipla, na qual mais de duas varia-
veis sdo cruzadas, permite a associacdo de caracteristicas
como pre¢o e variedade com escolaridade. Cruzamentos
desse tipo podem ser obtidos ampliando o alcance dos
resultados até aqui encontrados, tornando os resultados
mais completos.

4.2 Analise de correspondéncia multipla

A andlise de correspondéncia multipla € uma extensao
da andlise de correspondéncia simples para o caso de
trés ou mais varidveis categoricas. Este procedimento
€ muito parecido com o anterior; as varidveis com suas
categorias sdo ajustadas em uma sequéncia de forma que
fiquem todas no mesmo espaco multidimensional. Desta
forma, a andlise de correspondéncia multipla realiza uma
andlise de correspondéncia simples na qual cada coluna
da matriz corresponde a um nivel da varidvel categdrica.
Anteriormente, uma tabela de dupla entrada era analisada,
enquanto que aqui, uma tabela de multiplas entradas &
projetada dentro de uma dimensao.

O procedimento da anélise de correspondéncia multipla
traz algumas alteracdes importantes para a andlise dos
dados. Nesta, utiliza-se apenas uma dimensdo (ou uma
variavel), assim obtém-se apenas contribui¢cdes para um
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Figura 10. Analise de correspondéncia simples considerando-se
as classes para o nimero de itens e escolaridade.

perfil, o das colunas. Contudo, ndo se pode desprezar da
andlise o ndmero de categorias para cada uma das vari-
dveis originais, ainda que, como se disse anteriormente,
todas tenham sido alocadas como uma tnica varidvel.
Entdo, se o nimero de categorias em cada bloco (das j
variaveis originais, por exemplo) de categorias sdo dados
respectivamente por C], CZ,..., C] 0 numero total de
dimensdes € dado por (Equagio 6):

£C- (6)

Da mesma forma como ocorria na andlise de corres-
pondénciasimples, aandlise multipla considera parti¢des
da estatistica %> Assim sendo, o nimero de dimensdes
(eixos ou componentes) determina também o ndmero
de inércias (e de autovalores), tornando valida a mesma
idéia sobre perda de informacdes citada anteriormente.
Apesar da andlise de correspondéncia multipla se
tornar uma poderosa ferramenta para analisar a asso-
ciacdo de um grande nimero de varidveis, percebe-se
pela expressao (3) que pode haver facilmente perda de
informacdo. Existe entdo, uma relagcdo direta entre esta
perda e a dimensdo desejada (geralmente pequena).
Como exemplo, para melhor entendimento da técnica,
¢ considerada a andlise para as caracteristicas preco e
variedade, juntamente com escolaridade. Percebe-se
pela expressao (3) que o nimero de dimensdes (novos
componentes gerados por autovalores decrescentes) €
dado por (7—-1)+ (7-1)+ (3—1) = 14, lembrando que
as categorias P1 e V1 t€m frequéncia zero.
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A primeira andlise realizada € para as caracteristicas
preco e variedade associadas a escolaridade. Observan-
do-se a Figura 11 a seguir, nota-se que a escolaridade 3
estd perto da categoria PO, como ocorreu para a andlise
de correspondéncia simples. Da mesma forma, a esco-
laridade 1 estd perto das categorias P6, P5, P4 e P7, o
que estd condizente com a andlise anterior, conforme a
Figura 6. Para a caracteristica variedade, a escolaridade 3
se encontra proxima da categoria V7. A escolaridade 2
fica em posicdo de indefini¢do, préxima ao centro do
grafico. Apesar da andlise de correspondéncia multipla
apontar necessidade de muitos componentes, sua andlise
comparada as efetuadas com a andlise de correspondéncia
simples revela a ndo existéncia de conflito entre elas, ao
contrdrio, parece existir grande concordancia e similaridade
nos resultados. Desta forma, pela coeréncia encontrada,
pode-se considerar a validade do resultado obtido.

Outra andlise realizada foi a das caracteristicas rapidez,
qualidade e escolaridade. Analisando-se a Figura 12, pode-se
evidenciar que as escolaridades 1 e 2 t€m baixa prioridade
em qualidade e rapidez, acentuadamente para a categoria
escolaridade 1. Este resultado estd bastante coerente com as
andlises de correspondéncia simples, obtidas para rapidez
e qualidade. Da mesma forma, esta coeréncia € mantida,
observando-se que existe alta prioridade em rapidez e quali-
dade para a categoria escolaridade 3. Um fato interessante
€ notado do lado direito da Figura 12, na qual as categorias
Q6 e R7 se encontram no lado superior do gréfico, enquanto
as categorias Q7 e R6 estdo no lado inferior, se contrapondo.
Este fato provavelmente ocorreu devido aos clientes com
escolaridade 3 terem alternado suas respostas em qualidade

Preco, variedade e escolaridade
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Figura 11. Anilise de correspondéncia multipla considerando-se
preco, variedade e escolaridade.

e rapidez entre a primeira e a segunda op¢ao, aproximando
Q6 com R7 e Q7 com R6. Ainda, em torno da categoria
escolaridade 3, estdo vdrias categorias de alta e média priori-
dade para rapidez e qualidade, como ocorria com as andlises
de correspondéncia simples.

A ultima anélise apresentada é referente ao cruzamento
das classes de itens e diferenca de precos, associadas
a escolaridade. Aqui, o ndmero de componentes &
B-1D+@B-1)+ (3 —-1)=6. Pela Figura 13, obser-
va-se que clientes com escolaridade 3 estdo associados
com maiores compras (classe C) e em ndo acreditar em
diferenca de precos (N), e clientes com escolaridade 1
estdo associados em acreditar em diferenca de precos
(S) e realizar compras médias (B). A escolaridade 2 estd
associada a compras pequenas (A) e tem uma posicdo
intermedidria em relacdo a diferenca de precos.

Destas caracteristicas apresentadas, muito ja se apostou
em prego, contudo, com a intensificagcdo da disputa pelo
cliente, cada vez mais informado e exigente, o preco, muito
provavelmente, ndo € o tinico e nem o principal fator que
determinard a preferéncia do cliente. Para mais detalhes do
processo de coleta de dados da secdo 2 e das andlises das
secdes 3 e 4, o leitor pode consultar Rinaldi (2007).

5 Conclusées

Neste trabalho, estudaram-se algumas causas pelas
quais clientes frequentam um supermercado, tais como:
preco de produtos, localizacdo do estabelecimento,
rapidez de atendimento, qualidade de atendimento, varie-

Rapidez, qualidade e escolaridade
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Figura 12. Anilise de correspondéncia multipla considerando-se
rapidez, qualidade e escolaridade.
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dade de produtos, estacionamento e outras. Por meio de
analise dos intervalos de confianca simultianeos, obser-
vou-se que a qualidade e rapidez de atendimento formam
as caracteristicas mais apontadas pelos clientes como
motivo de frequéncia ao supermercado. Estas duas carac-
teristicas estao significativamente superiores ao preco, na
opinido dos clientes da empresa estudada.

A qualidade e rapidez de atendimento sdo caracteristicas
que estdo associadas, segundo a anédlise de agrupamentos
hierarquicos. De acordo com os dados coletados, estas
caracteristicas estdo interligadas e pertencem a um conceito
mais global, de satisfacio com o atendimento recebido
(Figura 14). Assim, se a rapidez de atendimento estiver
afetada negativamente, isto serd refletido na satisfagdo do

Classe de itens, diferenca de pregos e escolaridade
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Figura 13. Andlise de correspondéncia miiltipla considerando-se
classes de itens, diferenga de precos e escolaridade.

Caracteristicas mais importantes
(intervalos de confianga simultaneos)

Juncao

cliente, podendo, além disso, afetar sua percep¢do quanto
a qualidade de atendimento recebida.

Os cruzamentos das caracteristicas acima com a escola-
ridade dos clientes, por meio de andlise de correspondéncia,
permitem realizar algumas consideragdes. A caracteris-
tica prego estd associada as escolaridades mais baixas,
enquanto localizag@o, rapidez e qualidade estao associadas
a escolaridades mais altas. Cruzando-se rapidez, qualidade
e escolaridade, pode-se perceber que escolaridades mais
baixas t€ém pouca prioridade com relacdo a estas caracte-
risticas, ao contrario de escolaridades mais elevadas.

Finalmente, o cruzamento de classes de nimero de
itens comprados, percepcdo de diferenca de precos entre
supermercados e escolaridade dos clientes, permite consi-
derar que clientes com escolaridades mais altas parecem
efetuar compras com maior niimero de itens e ndo acre-
ditar haver diferenca de pregos entre supermercados. Ao
contrdrio, clientes com escolaridades mais baixas parecem
realizar compras menores e acreditar haver diferenca de
precos. Isto se torna mais coerente quando € considerada
a pesquisa da PNAD (pesquisa nacional por amostra de
domicilio) do IBGE, que mostra que a renda média de um
trabalhador brasileiro estd diretamente ligada a sua esco-
laridade, ou seja, clientes com maior escolaridade tendem
a ter rendas significativamente mais elevadas. Para estes
clientes, ndo haver diferencas de precos entre supermer-
cados deve ser interpretado como ndo haver diferenca
significativa de pregos, o que € inerente ao seu poder aqui-
sitivo. Além disso, efetuar compras possivelmente maiores
também depende de sua possibilidade financeira.

Quando se pensa em rapidez de atendimento em
supermercados, € inevitdvel relaciond-la ao tempo de fila.
Pequenas esperas dentro do supermercado, enquanto se
fazem compras, parecem bem suportadas pelos clientes.
O que poderia afetar negativamente a rapidez de aten-
dimento € um tempo de fila alto, no qual os clientes
dificilmente se ocupam com alguma tarefa, dado que

Qualidade de atendimento
Rapidez de atendimento

Localizagao
Preco
Variedade

Analise de
conglomerados
hierarquicos

Satisfagao no atendimento

Analise de

~_ .| Associacao
correspondéncia

Maior escolaridade
Compras possivelmente maiores
Precos equivalentes

Fidelizagéo

Figura 14. Esquema das andlises e associagdes entre as caracteristicas apontadas pelos clientes como motivo de frequéncia ao supermercado.
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suas compras terminaram. Uma vez modificada a rapidez
de atendimento, pode-se, como consequéncia, afetar a
possivel fidelizacdo de algumas categorias de clientes.

Desta forma, € possivel que o principal atrativo para
a frequéncia dos clientes nos supermercados, do ponto
de vista dos clientes, ndo esteja nas prateleiras. Estes
podem querer pagar por qualidade e rapidez no atendi-
mento recebido. Desta forma, o preco pode ndo ter toda a
importancia que em geral lhe € atribuida, pelo menos € o
que sugere a andlise no supermercado pesquisado. Ainda,
a satisfacdo ao atendimento recebido pode ser um fator
determinante para a desejada fideliza¢@o, o que pode nao
ocorrer com prego.

Supermercados t€m passado por algumas transfor-
macdes, inclusive devido a tendéncia em haver grande
diversidade de comportamentos de clientes. Desta forma,
as empresas tendem a melhor conhecer sua clientela
por meio de coleta de informacdes geradas nos pontos

de venda (SANTOS; GIMENEZ, 2002). Realizar uma
andlise mais elaborada pode revelar comportamentos
sobre os clientes que possam originar uma perspectiva
mais ampla e segura para tomada de decisoes.

Perspectivas de pesquisa futura podem ser conside-
radas. Parece ser importante relacionar-se escolaridade ao
comportamento do cliente. Desta forma, considerando-se
supermercados com clientes com menor grau de escola-
ridade que o estudado, pode-se analisar o impacto que
esta mudanga teria nas caracteristicas estudadas, como em
prego, por exemplo. Também, para se obter maior abran-
géncia dos resultados para a pesquisa, outras varidveis
com suas respectivas categorias podem ser incorporadas,
como sexo e faixa etaria. Obtendo-se resultados em outros
locais e com novas varidveis, os resultados podem revelar
tendéncias do comportamento do consumidor em relagdo
ao atendimento prestado pelos supermercados.

The importance of quick responsiveness
in supermarkets: a case study

Abstract

In this study we analyze some reasons by which customers go to supermarkets regularly such as: price of products,
establishment location, quick responsiveness, quality of service, variety of products, parking lot, and others. Using
multivariate statistical analysis, the relevance of each reason in contrast with others, and their relative importance
were verified. As a result, it was observed that quick responsiveness has an important role compared to others for the
customer service level. Through the hierarchical cluster and correspondence analysis, it was possible to associate
reasons with groups and reasons with factors. The level of the customers’ education was associated with the factors
that lead them to go regularly to the place. This is an interesting observation since in Brazil there is a significant rela-
tionship between income and education. The study was carried out in a supermarket in Sao Paulo State; therefore, this

is a case study thus presenting inferential limitations.

Keywords: Supermarkets. Quick responsiveness. Cluster analysis, Correspondence analysis.

Referéncias bibliogrdficas

AAKER, D. A.; KUMAR,V.; DAY, G. S. Pesquisa de marketing.
Traducdo Reynaldo Cavalheiro Marcondes. 2 ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2004.

BADIN, N. T. Avaliacdo da produtividade de supermercados
e seu benchmarking. Floriandpolis, 1997. 130f. Dissertagdo
(Mestrado em Engenharia de Produc@o) — Universidade Federal
de Santa Catarina.

BARTHOLOMEW, D. J. et al. The analysis and interpretation
of multivariate data for social scientists. Florida: Chapman &
Hall/CRC, 2002.

BRASIL. Comércio varejista: supermercados. In: BNDES: Banco
Nacional de Desenvolvimento. Brasilia, nov. 1996. Disponivel
em:<http://www.bndes.gov/conhecimento/relato/supermerca.
pdf>. Acesso em: 11 Jul. 2006.

BOBBITT, L. M.; DABHOLKAR, P. A. Integrating attitudinal
theories to understand and predict use of technology-based self-
service: the internet as an illustration. International Journal of
Service Industry Management, v. 12, n. 5, p. 423-450, 2001.

CARVALHO, H. Analise multivariada de dados qualitativos:
utilizacdo da HOMALS com o SPSS. Lisboa: Silabo, 2004.

COGAN, S. Gerenciando as percepcdes nas filas de espera:
para aumentar o nivel de satisfacdo dos clientes. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 1998.

DABHOLKAR, P. A.; BOBBITT, L. M.; LEE, E. J. Understanding
consumer motivation and behavior related to self-scanning in
retailing: implications for strategy and research on technology-
based self-service. International Journal of Service Industry
Management, v. 14, n. 1, p. 59-95, 2003.

Gest. Prod., Sao Carlos, v. 16, n. 1, p. 1-14, jan.-mar. 2009



14 Rinaldi et al.

DABHOLKAR, P. A.; BAGOZZI, R. P. An attitudinal model of
technology-based self-service: moderating effects of consumer
traits and situational factors. Journal of the Academy of
Marketing Science, v. 30, n. 3, p. 184-201, 2002.

GUERRA, S. Mais por menos: produtividade para resultados.
Brasilia: Associacdo dos analistas e profissionais de
investimentos do mercado de capitais, jun. 2006. Disponivel
em: <www.apimecmg.com.br>. Acesso em: 11 Jul. 2006.

HAIR Jr., J. F. et al. Andlise multivariada de dados. Tradugio
Adonai Schlup Sant”Anna e Anselmo Chaves Neto. 5 ed. Porto
Alegre: Bookman, 2005.

ITTIG, P. T. The real cost of making customers wait. International
Journal of Service Industry Management, v. 13, n. 3, p.
231-241, 2002.

JOHNSON, R. A.; WICHERN, D. W. Applied multivariate
statistical analysis. 6 ed. New Jersey: Pratice Hall, 2007.

Anexo

Questionario aplicado para coleta de dados:
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Paulo: Pioneira, 2000.

REIS, E. Estatistica multivariada aplicada. 2 ed. Lisboa: Silabo,
2001.

RINALDI, J. G. S. A importancia da rapidez de atendimento
nos caixas de supermercados: um estudo de caso utilizando
um modelo analitico de filas com trocas. Sao Carlos, 2007. 175f.
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Ordenar quais as caracteristicas mais importantes pelas quais frequenta este supermercado:

() preco dos produtos
() localizagdo do supermercado

() rapidez no atendimento dos caixas (tempo de fila, etc.)

() qualidade de atendimento nos caixas (cortesia, etc.)
() variedade de mercadorias no supermercado
() estacionamento

() outras:
Escolaridade do entrevistado

Nimero de itens comprados:

Vocé (Sr, Sra,...) acredita que para uma compra exista diferenca significativa de pregos entre supermercados

distintos?
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