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Resumo: Este trabalho tem como objetivo identificar o que pode ser melhorado em todos os 

setores de um supermercado, em prol da satisfação dos seus clientes, visando primeiramente à 

busca da melhor maneira de observar o que os consumidores desejam e sempre trazê-los de forma 

com que os mesmos sejam fiéis, pois atualmente, a principal preocupação é manter-se em 

atividade em um mercado altamente competitivo. A metodologia utilizada tem como base uma 

pesquisa survey por meio de aplicação de questionário. Após a coleta de dados foram aplicados 

métodos de mensuração de satisfação e importância e realizado uma comparação entre eles. Os 

resultados mostraram que os itens identificados como prioritários mantiveram a mesma ordenação 

entre os métodos, por exemplo, o item Acesso para deficiente físico ficou em primeiro lugar no 

ranking de melhoria. 
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1. INTRODUÇÃO  

Segundo Kotler e Keller (2011) ao longo dos anos foi verificada uma mudança na estratégia das 

empresas. Se antes as mesmas não se preocupavam em atender as necessidades de seus clientes, 

pois o único objetivo era escoar a produção, atualmente as companhias constataram que é preciso 

adequar sua produção as expectativas de seus consumidores, a fim de satisfazê-los. Ainda segundo 

Kotler e Keller (2011) a chave para o sucesso organizacional encontra-se na capacidade de uma 

empresa ser mais eficaz que seus concorrentes no processo de criação, entrega e comunicação. 

Além disso, é de suma importância desenvolver um relacionamento significativo e duradouro com 

clientes, fornecedores e investidores, criando um vínculo de fidelidade. 

Uma das técnicas mais utilizadas pelos empreendimentos para obtenção de dados relacionados 

ao nível de satisfação dos clientes é o questionário. Este consiste numa série de perguntas ordenadas 

que o entrevistado deve responder (MALHOTRA, 2006). Posteriormente esses dados são 

processados e interpretados com o intuito de identificar possíveis pontos a serem melhorados. Só é 

possível melhorar o que se conhece, e só se conhece aquilo que é pesquisado. 

A presente pesquisa tem como objetivo identificar os itens a serem melhorados em um 

supermercado localizado em Itaocara – RJ, de modo a manter os clientes já existentes e conquistar 

novos. Para tal foram utilizado modelo de análise de GAP de melhoria, Satisfação Simples, 

Abordagem Multiplicativa e o Modelo de Importância versus Satisfação (I/S) que segundo 

Fontenot, Henke e Carson (2005), são utilizados predominantemente para analise de satisfação. 

 

2. REVISÃO DE LITERATURA 

 

2.1. Definição e Origem do Marketing  
De acordo com Kotler e Armstrong (2012), o princípio básico do marketing é comunicar com o 

cliente, identificando e satisfazendo as necessidades e desejos do mesmo. Além disso, afirma que o 
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marketing possui dois segmentos a seguir: cativar novos consumidores, oferecendo-lhes produtos e 

serviços superiores aos oferecidos pelos concorrentes e fidelizar clientes já existentes. 

 Para Las Casas (2006), o marketing é o âmbito do conhecimento que abrange diversas 

práticas voltadas à troca, direcionadas para o contentamento dos desejos e necessidades do usuário, 

objetivando atingir metas específicas voltadas para empreendimentos ou indivíduos, contemplando 

o ramo de atuação e a associação de bem estar social. 

 Segundo Cobra (1992), o marketing tem por objetivo apontar a insatisfação, de modo a 

inserir no comércio produtos e/ou serviços que simultaneamente atendam o cliente de maneira 

satisfatória, concebam resultados financeiros aos investidores e promovam uma melhoria no padrão 

de vida dos indivíduos e da sociedade. Para atingir este objetivo, Cobra (1991), afirma que é preciso 

ficar atento nas informações que por ventura possam impactar de maneira favorável, ou não, nas 

metas estabelecidas pelo empreendimento  

 

2.1.1. Mix de Marketing  

O mix ou composto de marketing é definido por Rocha e Christensen (1987) como um conjunto 

de variáveis controláveis capazes de ajustar o produto/serviço no mercado, de acordo com os 

interesses de oferta (voltada à empresa) e da demanda (voltada aos clientes). O mix de marketing é 

dividido em quatro subconjuntos, também conhecido como 4P’s, a conhecer: Preço; Praça, Produto; 

Promoção. A Figura 1 mostra os subconjuntos referentes à abrangência dos 4P’s. 
 

 

Figura 1:  Os quatro subconjuntos do mix de marketing. 

Fonte: Kotler e Armstrong (2012). 

 

Kotler e Armstrong (2012) mencionam que um programa de marketing bem sucedido integra os 

quatro elementos do mix de marketing – Produto, preço, praça e promoção – visando um 

consolidado posicionamento no mercado. Contudo questionam as concepções dos 4P’s, pois estes 

são voltados para a visão do vendedor para com o mercado, e não para o cliente. Assim, na atual 

conjuntura do marketing de relacionamento, os 4P’s seriam melhores sintetizados como os 4C’s 

(cliente; custo – para o cliente; conveniência; comunicação). 
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2.2. Satisfação 

De acordo com Kotler e Armstrong (2012), satisfação do consumidor decorre do que o mesmo 

verifica em relação à performance do produto quando comparado com suas expectativas. Se a 

atividade não condiz com o esperado, tem-se um cliente insatisfeito. Se estiver de acordo com a 

expectativa, o consumidor estará satisfeito. Se o desempenho superar o esperado, então verifica-se 

um alto contentamento, um cliente extasiado. O autor ainda afirma que graus mais elevados de 

satisfação resultam em uma fidelização por parte da clientela, assim muitas corporações prometem 

somente o que podem oferecer e entregam superior ao prometido. No ponto de vista de Slack, 

Chambers e Johnston (2009) a satisfação está diretamente relacionada com a qualidade elevada. As 

expectativas dos clientes são formadas por diversos elementos, podendo estes ser mensurados ou 

não, pela empresa. Quando há um desnível entre a expectativa criada pelo consumidor e a 

percepção por ele sentida cria-se uma lacuna. 

 

2.2.1. Métodos para Análise de Satisfação 

Para Fontenot, Henke e Carson (2005), utiliza-se predominantemente o modelo de análise de 

GAP de melhoria, satisfação simples, abordagem multiplicativa e o modelo de importância e 

satisfação (I/S) para analisar os atributos pesquisados.  

O Gap de melhoria confronta as expectativas do consumidor com a realidade por ele vivenciada, 

permitindo identificar os atributos que necessitam ser melhorados, de modo a elevar o nível de 

satisfação (BUETTGEN et. al., 2008). Enquanto a satisfação simples é feita calculando a satisfação 

média de cada atributo, para isso utiliza-se das respostas dadas pelos entrevistados. Essas respostas 

são verificadas através da aplicação de uma escala de diferencial, onde o indivíduo a ser consultado 

expressa sua satisfação ou insatisfação (LISBÔA; 2011). Já a abordagem multiplicativa utiliza a 

importância como peso para os itens avaliados e exclui o pensamento de importância como 

indicativo de desempenho do consumidor, sendo através da diferença existente entre o mais elevado 

nível de satisfação (totalmente satisfeito) e a média de satisfação obtida pela percepção do cliente 

sobre o desempenho de um produto que se obtém o índice de insatisfação. Posteriormente, o índice 

de insatisfação é multiplicado pela média do índice de importância. Os elementos com maior valor 

agregado são relacionados como críticos, podendo assim ser considerados como prioridade na 

execução da melhoria (MARTINS et al., 2012). Por outro lado, o modelo I/S segundo Riguete, 

Nascimento e Ferreira (2012), baseia-se na distribuição dos dados de satisfação e importância em 

um gráfico contendo quatro quadrantes, de modo a verificar os elementos que necessitam de 

melhoria. 

 

3. METODOLOGIA 

Os dados foram coletados mediante aplicação de questionários, também conhecidos por surveys, 

foram aplicados 341 questionários aos moradores do município de Itaocara - RJ, em locais públicos, 

no período correspondente a Abril/2017 e Maio/2017. Para calcular a amostra ideal, admitiu-se uma 

significância de 5%, equivalente a uma confiança de 95%. Foi adotada a escala de Likert (1932) 

para verificação dos dados em relação ao nível de satisfação e de importância. Logo para 

levantamento do nível de satisfação e importância foi adotada a escala apresentada no Quadro 1. 
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Quadro 1 : Escala para nível de satisfação e importância 
 

Nota Satisfação Importância 

1 Nada satisfeito Nada importante 

2 Pouco satisfeito Pouco importante 

3 Mais ou menos satisfeito Mais ou menos importante 

4 Satisfeito Importante 

5 Muito satisfeito Muito importante 

N Não sei ou não quero opinar Não sei ou não quero opinar 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Utilizou-se para a análise o modelo de GAP de melhoria, Satisfação Simples, Abordagem 

multiplicativa e o modelo de Importância e Satisfação (I/S) para analisar os atributos do 

questionário. 

 

4. RESULTADO 

Na Tabela 1 encontram-se as médias dos itens obtidas para a Satisfação Simples, Importância, 

GAP e Insatisfação Ponderada. Pode-se verificar que os itens 15 - Acesso para deficientes físicos; 8 

- Agilidade na entrega a domicilio; 9 - Limpeza/Higiene; 7 – Atendimento e 12 -Estacionamento 

são os que possuem menor média, sugerindo uma maior insatisfação entre os entrevistados. Além 

disso, todos os atributos avaliados tiveram uma importância média superior a quatro, ou seja, 

importantes. Logo o Gap segue uma ordem semelhante a satisfação, com pequenas variações, assim 

os itens supracitados foram o que obtiveram uma das maiores lacunas. A mesma análise pode ser 

feita para a insatisfação ponderada, isto pode ser visto na Figura 2. 

 

Tabela 1: Satisfação, Importância, Gap e Insatisfação Ponderadas dos itens e erro padrão 

 

Item Satisfação Importância Gap Insatisfação Ponderada 

01- Variedade de produto 4,13±0,08 4,36±0,05 0,23 3,79 

02- Qualidade do produto 4,18±0,08 4,38±0,05 0,20 3,59 

03- Preço 4,15±0,08 4,46±0,05 0,31 3,79 

04- Ofertas 4,11±0,07 4,42±0,05 0,31 3,93 

05- Condições de pagamento 3,94±0,08 4,31±0,05 0,37 4,57 

06- Visualização de preços 3,87±0,08 4,32±0,05 0,45 4,88 

07- Atendimento 3,73±0,08 4,39±0,05 0,66 5,58 

08- Agilidade na entrega a domicilio 3,45±0,07 4,27±0,06 0,82 6,62 

09- Limpeza/Higiene 3,6±0,07 4,41±0,05 0,81 6,17 

10- Padaria 3,84±0,07 4,41±0,06 0,57 5,12 

11- Açougue 3,77±0,06 4,37±0,05 0,60 5,38 

12- Estacionamento 3,75±0,07 4,3±0,05 0,55 5,38 

13- Localização da empresa 4,06±0,07 4,17±0,05 0,11 3,92 

14- Boa distribuição dos setores 3,94±0,06 4,24±0,05 0,30 4,49 

15- Acesso para deficientes físicos 3,36±0,06 4,33±0,05 0,97 7,10 

16- Horário de funcionamento 4,19±0,07 4,31±0,05 0,12 3,49 
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17- Iluminação, decoração e som ambiente 4,1±0,06 4,16±0,05 0,06 3,74 

18- Facilidade de encontrar o que se deseja 4,13±0,06 4,31±0,05 0,18 3,75 

19- Facilidade de se locomover dentro da loja 4,08±0,07 4,38±0,06 0,30 4,03 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Conforme pode ser observado na Figura 2 os métodos de satisfação e insatisfação ponderada 

seguem a mesma ordem de priorização dos atributos, no entanto é mais nítido o modelo de 

insatisfação ponderada. E a importância se mantém em uma faixa constante, ressalta-se que os 

valores da satisfação e importância variam em uma escala de um a cinco (Quadro 1) enquanto 

insatisfação ponderada pode obter um valor superior, dependendo do nível de insatisfação dos itens. 

A Figura 3 mostra o modelo I/S, segundo está abordagem todos os atributos estão no quadrante 

MANTER, uma vez que todos os itens receberam notas médias superiores a três tanto para 

satisfação quanto importância.  Para uma melhor discriminação foi reduzido os intervalos dos 

quadrantes ajustando de acordo com o valor máximo e mínimo de cada serie conforme pode ser 

visto na Figura 4. 

 

 
 

Figura 2: Insatisfação ponderada, importância e satisfação dos itens 

Fonte: Dados da pesquisa. 
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Figura 3: Matriz de importância satisfação 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Observa-se na Figura 4 o modelo I/S com maior nível de discriminação, no entanto ressalta-se 

que a escala utilizada deve ser usada somente para questão de priorização imediata (curto prazo) de 

determinados itens em detrimento a outros. De forma geral, ambas as matrizes mostram que os 

atributos com baixa satisfação, gap elevado e insatisfação ponderada alta devem ser priorizados. 

 

 
Figura 4: Matriz de importância satisfação, novo quadrante 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

 

4.1. Confrontando Resultados 

Ao analisar os modelos foi verificado que as quatro abordagens utilizadas convergiram em 

alguns itens, Quadro 2. Delimitando a comparação ao modelo I/S, os itens 15- Acesso para 

deficientes físicos, 08- Agilidade na entrega a domicilio, 09- Limpeza/Higiene, 07- Atendimento e 

11- Açougue possuem o mesmo ranking de melhoria para todos os modelos, exceto o item 11 para o 

método de satisfação simples. Já na 6ª colocação a abordagem multiplicativa e o modelo I/S 

12 - Estacionamento 

11 - Açougue 
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apresentam a mesma ordenação para o atributo 12 – estacionamento, enquanto o método Gap foi o 

item 10 – padaria e a Satisfação simples o 11 – açougue. 

 

Quadro 2: Comparação dos métodos  

 

Ranking para 

melhoria 
Satisfação Simples GAP 

Abordagem 

Multiplicativa 
Modelo I/S 

1º 
15- Acesso para 

deficientes físicos 
15- Acesso para 

deficientes físicos 
15- Acesso para 

deficientes físicos 
15- Acesso para 

deficientes físicos 

2º 
08- Agilidade na 

entrega a domicilio 
08- Agilidade na 

entrega a domicilio 
08- Agilidade na 

entrega a domicilio 
08- Agilidade na 

entrega a domicilio 

3º 09- Limpeza/Higiene 09- Limpeza/Higiene 09- Limpeza/Higiene 09- Limpeza/Higiene 

4º 07- Atendimento 07- Atendimento 07- Atendimento 07- Atendimento 

5º 12- Estacionamento 11- Açougue 11- Açougue 11- Açougue 

6º 11- Açougue 10- Padaria 12- Estacionamento 12 -Estacionamento 

7º 10- Padaria 12- Estacionamento 10- Padaria – 

8º 
06- Visualização de 

preços 
06- Visualização de 

preços 
06- Visualização de 

preços 
– 

9º 
05- Condições de 

pagamento 
05- Condições de 

pagamento 
05- Condições de 

pagamento 
– 

10º 
14- Boa distribuição 

dos setores 
03- Preço 

14- Boa distribuição 

dos setores 
– 

11º 
13- Localização da 

empresa 
04- Ofertas 

19- Facilidade de se 

locomover dentro da 

loja 
– 

12º 
19- Facilidade de se 

locomover dentro da 

loja 

14- Boa distribuição 

dos setores 
04- Ofertas – 

13º 
17- Iluminação, 

decoração e som 

ambiente 

19- Facilidade de se 

locomover dentro da 

loja 

13- Localização da 

empresa 
– 

14º 04- Ofertas 
01- Variedade de 

produto 
01- Variedade de 

produto 
– 

15º 
01- Variedade de 

produto 
02- Qualidade do 

produto 
03- Preço – 

16º 
18- Facilidade de 

encontrar o que se 

deseja 

18- Facilidade de 

encontrar o que se 

deseja 

18- Facilidade de 

encontrar o que se 

deseja 
– 

17º 03- Preço 
16- Horário de 

funcionamento 

17- Iluminação, 

decoração e som 

ambiente 
– 

18º 
02- Qualidade do 

produto 
13- Localização da 

empresa 
02- Qualidade do 

produto 
– 

19º 
16- Horário de 

funcionamento 

17- Iluminação, 

decoração e som 

ambiente 

16- Horário de 

funcionamento 
– 

Fonte: Dados da pesquisa. 
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5. CONCLUSÃO 

 

O objetivo do trabalho foi analisar a satisfação do consumidor de um supermercado e identificar 

pontos de melhorias. Para isso foram utilizados quatro métodos diferentes para mensurar a 

percepção do consumidor quanto à satisfação dos atributos pesquisados e posteriormente essas 

técnicas foram comparadas entre si. 

Os resultados mostraram que os itens: 

- 15- Acesso para deficientes físicos, 

- 08- Agilidade na entrega a domicilio, 

- 09- Limpeza/Higiene, 

- 07- Atendimento e  

- 11- Açougue possuem o mesmo ranking de melhoria para todos os modelos, exceto o item 11 

para o método de satisfação simples. 

Já na 6ª colocação a Abordagem Multiplicativa e o modelo I/S apresentam a mesma ordenação 

para o atributo 12 – estacionamento, enquanto o método Gap foi o item 10 – padaria e a Satisfação 

Simples o 11 – açougue. 

Os outros itens seguem o mesmo padrão, hora apresentam ordenações iguais, para os modelos, 

hora não. Porém tendem a coincidir em boa parte em pelo menos dois métodos. 

Desta forma foi possível identificar os itens prioritários, ordená-los com o intuito de tomar 

decisões mais coerentes, em um cenário onde os recursos são finitos e a concorrência é grande. 
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