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RESUMO

Dissertacédo de Mestrado
Programa de Pos-Graduacdo em Administracao
Universidade Federal de Santa Maria

SERVICOS AO CLIENTE COMO ESTRATEGIA DE
RELACIONAMENTO: UM ESTUDO SOBRE A SATISFACAO E A
LEALDADE DO CONSUMIDOR EM UMA REDE
SUPERMERCADISTA

AUTOR: SAMIR MAHFUZ BOUSTANY
ORIENTADOR: DR. RUDIMAR ANTUNES DAROCHA
Santa Maria, 06 de setembro de 2006.

Nos ultimos vinte anos tem sido crescente o narderempresas que adotam ac¢des no
sentido de estabelecer relacionamentos com oscemses. Em decorréncia disto,
diversos estudos abordando o Marketing de Relagientb vem sendo desenvolvidos
tendo como objetivo identificar que tipo de acadtada ao desenvolvimento de
relacionamento encontra maior aprovacdo por pargectientes e também avaliar a
eficacia destas a¢des na conquista da lealdadesdgigintes. Desse modo, este trabalho
tem como objetivo analisar os efeitos da satisfaiin os servicos na propensédo dos
clientes em manter relacionamento com uma empiesatdr de supermercados. Como
modelo para avaliacdo dos servigos foi utilizad8ERVQUAL (Parasuraman et al.
1988 e 1991), que efetua um comparativo entre pscétivas e as percepgcdes dos
clientes. Para tanto foi desenvolvido sarveyque alcancou 402 clientes de 14 lojas da
empresa, entre os dias entre 28 de outubro e 3@vEMmbro de 2005. Os resultados
obtidos através de aplicacdo de Analise Fatoripbgteriormente Regressao Linear
demonstram que das 22 variaveis de percepcdo dalaglea do servico testadas,
somente as que fazem parte dos fatores Confiaddida Tangiveis influenciam
positivamente nos relacionamentos entre a empresseus clientes. Ao final

apresentam-se as consideracdes finais e as liragatm@estudo.

Palavras-chaves: Marketing de Relacionamento, SHRMQ Lealdade dos Clientes,

Servigos ao Cliente.



ABSTRACT

Dissertacédo de Mestrado
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SERVICOS AO CLIENTE COMO ESTRATEGIA DE
RELACIONAMENTO: UM ESTUDO SOBRE A SATISFACAO E A
LEALDADE DO CONSUMIDOR EM UMA REDE
SUPERMERCADISTA

AUTOR: SAMIR MAHFUZ BOUSTANY
ORIENTADOR: DR. RUDIMAR ANTUNES DAROCHA
Santa Maria, 06 de setembro de 2006.

In the last twenty years there have been an incigasimber of companies that chose
strategies to establish a relationship with théents. In consequence, several studies
concerning the Relationship Marketing have beeneldg@ed with the purpose to
identify which type of strategy is more acceptedtbg clients and to evaluate the
efficiencies of these actions in obtaining the loyat clients. Therefore, this study
intends to analyze the effects of the level ofdéevice satisfaction and costumer loyalty
within a supermarket company. The SERVQUAL (Parasian et al. 1988 e 1991)
model was used to compare the expectations angkticeptions of the clients. gurvey
was conducted and 402 clients of 14 stores of tnepany were interviewed, from 98
October until 38 November 2005. The results were obtained throtiuyh Factorial
Analysis and afterwards Linear Regression showed ftom the 22 variables of
perception of the quality of the service that wixsed, only the ones which are part of
the factors Confiability e Tangible influenced gogly in the relationship between the
company and its clients. At the end, the final ad@&stions were presented as well as

the limitations of the study.

Keywords: Relationship Marketing, SERVQUAL, loyaly clients, costumer service.
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1 INTRODUCAO

A construgdo de relacionamentos solidos e conticoas os clientes tem
sido o objetivo de diversas empresas. Em vista,didas tém investido significativos
esforcos no sentido identificar quais sao as didengue compdem os relacionamentos
e os fatores que, do ponto de vista dos clientespopcionam a empresa o
desenvolvimento deste relacionamento. Mas, sobntopde vista pratico, esta tarefa
tem se mostrado bastante dificil, uma vez que otegtm mercadoldgico atual
caracteriza-se por circunstancias como: concoémeaiis acirrada, consumidores mais
exigentes, qualidade aliada a custos baixos e adigppnibilidade de informacdes
sobre os concorrentes e intensas mudancas teaadodirente a estes desafios, as
empresas procuram munir-se de ferramentas capazestehcializar sua capacidade de
geracdo de valor para os clientes. Nesse cenarioa-te evidente a necessidade de
adocédo de processos de gestdo compativeis comagie imais avancado na teoria do
marketing.

Como consequéncia, as empresas ingressaram nao enaartteting de
relacionamento. O marketing de relacionamento eafas interagcbes em longo prazo
entre uma empresa e seus clientes. Procura igentifocas mutuamente benéficos em
gue ambos maximizem o valor. O surgimento do mamede relacionamento esta
mudando a pesquisa de marketing em termos de queque estudar.

Apesar do termo marketing de relacionamento téos®do conhecido a
partir de meados da década de 80, Gummesson (&99&)nroos (1995) afirmam que
desde os anos 70, pesquisadores europeus vémrekiwafendomeno.

Na verdade, autores como Gordon (1998), sustentsrogmarketing de
relacionamento surgiu junto com o comeércio. Na fasé-industrial, os artesaos
vendiam diretamente o produto ao consumidor fim@yue Ihes possibilitava manter um
relacionamento proximo com 0S mesmos, conseguied@-los e influencid-los a
fazerem compras repetidas, enfim, alimentando discwa estabelecida. Ja na era
industrial, a orientacdo do marketing se voltaastente as transac¢des, dado ao advento
da producdo e do consumo em massa. Principalm@de @ Segunda Guerra, 0S
modelos de marketing dominante nos mercados dedegensensumo foram largamente
adaptados para empresas de servicos.

No marketing de transacfes, todas as estratégiasn g¢m torno do
composto de marketing e de eventuais trocas futerdse oS envolvidos e o
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consumidor, que € uma pessoa anbnima a empresamé&son (1999) ressalta,
entretanto, a necessidade de se enxergar o makatis como um processo do que
como uma fungéo e o foco passar a ser a consteug@Enutencao de relacionamentos,
ao invés de transacles isoladas. Assim, sd0o neesssanstantes interacdes entre
fornecedores e consumidores, sendo que tal situagasrticularmente favorecida no
setor de servicos. Empresas bem sucedidas ténteslidgais, funcionarios leais e
acionistas leais. O marketing de relacionamentoceotada vez mais énfase no estudo
de fatores relativos a lealdade. A lealdade basemdna genuina e progressiva
satisfacdo € um dos ativos mais importantes dasesag

A partir destas premissas, as empresas também esEgquisando o
comprometimento do cliente — o grau até onde estels se identificam com os valores
de uma empresa e, 0 quanto estao dispostos ailiro@sb contrapartida para manter a
relacdo (SHET e PARVATIYAR, 1995).

Adicionalmente, apesar dos avangos em termos ¢sOecgerenciais do
marketing de relacionamento, observa-se que osltadss obtidos a partir do
estabelecimento de relacionamentos com clientefa &@o dificeis de serem analisados
e mensurados. Desta forma, os ganhos advindos aismeiacionamentos ndo sao,
muitas vezes, percebidos pela empresa. Essa éaftardepcao é agravada pelo fato de
gue a empresa pode desenvolver diferentes tiposladonamento com seus clientes,
aumentando, assim, a diversidade de impactos gas pedem causar.

Na tentativa de solucionar este problema estudosmdeketing vem
buscando criar uma série de parametros ou mesrabeéster associagbes com outros
atributos de compra valorizados pelo consumidorintwto de mensurar os efeitos e
consequéncias das acdes de relacionamento na gestéadologica das organizacoes.

Neste sentido, a avaliacdo da satisfagcdo dos elieat um importante
indicador do desempenho da empresa, pois, recemtenestas empresas descobriram
gue o aumento dos niveis de satisfacdo de clipotds ser associado a lealdade destes
e aos lucros. De acordo com Zeithaml e Bitner (2@0fddelidade dos clientes aumenta
guando estes demonstram elevada satisfacdo erda&lampresa.

Por causa da importancia da satisfagcdo do consurp@a as empresas e
para a qualidade de vida de uma forma geral, mpiddses tém atualmente um indice
nacional para medir e acompanhar a satisfacaoliéoses em nivel macro (DAY, 1998
apud ZEITHAML e BITNER, 2003). Os indices de satisfagim cliente comecaram a

ser aplicados também para medir a qualidade doéqpeoduzido pela economia,
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enquanto indicadores econdmicos tradicionais tendermoncentra-se somente na
guantidade (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Nessa direcdo a Suécia foi o primeiro pais a deber, em 1989, um
indicador deste tipo (CSB — Customer SatisfactiaroBeter), seguindo-se a Alemanha
em 1992, e os EUA em 1994 (ACSI — American Custo8aisfaction Index), com o
objetivo de fornecer indicadores para as empresasrapararem entre si, posicionarem
nos respectivos setores de negdécio e identificanethores desempenhos (FORNELL
ET AL., 1996). De fato, uma série de iniciativasrveendo desenvolvidas com o intuito
de avaliar a satisfacdo dos clientes e, a parsirrdsultados obtidos empreender agbes
que proporcionem as organizacdes melhorar seu gesdim em relacdo a retencdo dos
clientes.

Quanto ao setor do varejo, diversos estudos dketnag tém apontado
quais sao os atributos procurados e que proporoiosatisfagcdo aos clientes
compradores. Conforme Coughlan et al. (2002) allesat® qualquer loja, inclusive um
supermercado, envolve a comparacéo entre as aitehgue fazem parte dos critérios
de avaliacdo do consumidor que, sdo os seguinigsda de grandes quantidades,
conveniéncia espacial, tempo de espera ou tempatdega e sortimento ou variedade.
Parente (2000) argumenta que além das caractasisicda variedade dos produtos
tangiveis oferecidos por uma varejista, atributosa@ o atendimento dispensado ao
cliente e a qualidade do servico oferecido, fazeartepdos atributos de compra
valorizados pelos clientes.

E importante salientar a existéncia, dentro dorsde varejo, de um
expressivo numero de atributos relacionados afagdis dos clientes, que ndo estédo
ligados diretamente ao produto tangivel comeradbz pela empresa. Desta forma,
atributos relacionados ao nivel de servigos amtéliglisponibilizado pelas empresas,
detém uma elevada participacdo na satisfagcdo déstge e conseqientemente, na
escolha do local de compra. Estes atributos saddafuantais para a obtencdo da
lealdade e manutencao de relacionamentos de laago.p

Em vista do que foi exposto, este trabalho tem cpropadsito identificar a
possivel associacdo entre a percepcdo de qualdtzieservicos e a propensdo dos
compradores em manter o relacionamento, tendo arw principal a avaliagdo da
satisfacdo dos clientes de uma rede varejista persercados a respeito do nivel de
servicos oferecidos. Nessa perspectiva faz-se s@gesnalisar 0 comportamento das
expectativas e, posteriormente, da percepcdo dested em relagdo aos servigos
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disponiveis nas diversas lojas de uma rede de rmepemdos. Para tanto, utilizou-se a
escala SERVQUAL (PARASURAMAN ET AL., 1988 e 1991uey tem como
finalidade mensurar a percepcédo da qualidade dogcee em organizagbes dos mais
diversos setores.

Um dos propdsitos deste estudo é tentar desenvoivarrelagdo entre a
gualidade dos servigos das lojas e 0 aumento daéreia e intensidade das compras
dos clientes. Tendo como referéncia as dimensOegudidade dos servigos, foram
identificados que fatores, na avaliacdo dos clgrmeporcionam maior satisfacdo e sao
determinantes em relacdo a eficiéncia da estratiégimarketing da empresa. Espera-se,
dessa forma, que a conclusao deste trabalho pegea tontribuicdes do ponto de vista
pratico, a empresa objeto deste estudo, melhoramta mais as suas acdes de
marketing, como também, do ponto de vista ciewmtifidesenvolvendo anélises
acuradas, acrescentando avancgos aos ja obtidesstdma em questao.

1.1 Justificativa ao estudo do tema

Os efeitos da desregulamentacdo e os avancos mzEoga tém causado
ondas de mudancgas dos mercados internacionaisT®aaslos classicos de marketing
gue foram desenvolvidos em periodos passados séficiantes e incompletos para
tratar do contexto atual. Estes modelos classisté®éaseados na construgdo em torno
da estrutura dos 4P’s para a tomada de decisdaudeting, idealizada nos EUA na
década de 60. Através da combinacédo dos quatreetem- Produto, Preco, Praca e
Promocéo; produz-se o Marketing Mix que, de acamamo a sua configuracdo, trara
como consequUéncia algum tipo de influéncia na ddm@ECK ET AL., 1999).

Desenvolvidos através de estudos no mercado america pos-guerra,
entre os anos de 1950 e 1960, em um ambiente ondemanda crescente dos
consumidores dava as companhias poucos motivoscamtivos para considerar 0s
relacionamentos com os clientes como algo diferéatema simples transacgéo. De fato,
esta maneira de pensar refletia a realidade deoutna era.

Mas este contexto vem se modificando. O mundoaesfsrmou em um
mercado de compradores, onde 0 aumento das afemde escolha e o volume de
informacgdes disponivel possibilitam aos clientesroeihor discernimento e, com isto,
uma maior liberdade para selecionar os seus lecag;0es de compra. As empresas se
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depararam com o esgotamento das estratégias trmizide marketing que tentam
persuadir os clientes a comprar através de fostém@os de preco e comunicagédo. No
marketing de transacdes, todas as estratégias giratorno do composto de marketing
e de eventuais trocas futuras entre os envolvidoscensumidor, que é uma pessoa
anbnima a empresa.

Nesse ambiente onde o cliente tem tantas op¢desnonem segmentos
limitados, uma relagdo pessoal € a Gnica maneirmatger a lealdade deste cliente.
Deste modo surgem as razdes para a ado¢ao do mgréetrelacionamento que tem
como objetivo principal favorecer o acontecimengéardcas relacionais bem sucedidas.
Mas, a pratica vem demonstrando que a criacaolaigbes solidas e duradouras é uma
tarefa ardua, de dificil manutencéo.

Assim, a investigagdo em torno das dimensdes gup@®m o marketing
de relacionamento pode constituir um avanco noicseiwte identificar que forma de
abordagem tem proporcionado maiores beneficiosgrabas as partes e, que vantagens
tém obtido as organizacdes que ingressam nestaldipEstratégia. Pois, a criagdo e a
continuidade de um relacionamento dependem dodibieseque ele trouxer, segundo a
percepc¢éao dos clientes envolvidos (SHETH e PARVAARY 1995).

Dowling e Uncles (1997apud Gosling e Gongalves (2002) salientam que
produtos e servicos fornecem beneficios funcioraisnémicos e psicoldgicos para os
compradores, sendo que tais beneficios sdo a fientalor e de relacionamentos. No
caso especifico deste estudo que envolve uma emnpagsjista de supermercados, a
identificacdo mais precisa destes beneficios padgopcionar as empresas deste
segmento melhores alternativas de agéo no sergidesenvolver relacionamentos com
seus clientes.

Um outro aspecto importante na analise das acOeeldeionamento das
empresas é compreender quais sdo 0s motivos qdezsan um consumidor a adotar
um comportamento de relacionamento. Sheth e Pgawvdfi995) afirmam que este tipo
de comportamento se configura quando o consumidoclai que obtera maior
eficiéncia nas suas decisdes de compra, reduzitareda de buscar e processar
informac0des a respeito das compra e reduz a seagudio de risco associado a novas
escolhas futuras. Gordon (1998) argumenta que aesapleve desenvolver uma série
de vinculos com o cliente na tentativa de obterngsmo um comportamento de

relacionamento. Isso requer que as empresas avadieliimensdes esséncias pelas quais
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elas se unem aos seus clientes e procurem intamsds elementos principais que
conduzem a essa uniao.

Nessa perspectiva, se justifica a realizagdo unwestigacdo para
determinar a natureza do vinculo que o consumidomucha empresa varejista de
supermercados espera desenvolver com a mesmaédtiavque facetas dos servigos
ao cliente é possivel obter um comportamento @eicgiamento do cliente ou o mais
préximo disto.

A andlise do nivel de servigos ao cliente oferecidma empresa varejista
de supermercado, como um fator favoravel ao esteib@nto de trocas relacionais é
outra faceta importante deste trabalho, uma vez djuersas empresas vém buscando
esta alternativa como forma de estreitar as retacom os clientes.

Trocas relacionais podem ocorrer em todos os tigosmpresas, tanto nas
de servico quanto nas de bens de consumo. Entyetntaracteristicas dos servigos e
o fato de os consumidores terem, geralmente, meneplvimento com a empresa
prestadora de servicos do que com a vendedora deeomfazem com que as trocas
relacionais sejam mais favorecidas naquelas engresacomparacao a empresas de
bens de consumo tangiveis (ZEITHAML e BITNER, 2008g¢gundo as autoras, 0s
encontros de servico, ocasiao em que o0 clientebeeaess mesmos, tornam-se
verdadeiros momentos da verdade, quando os constesiformam suas impressdes
sobre a empresa sendo, inclusive, considerados egmprio servigo a partir do ponto
de vista do cliente. Os momentos da verdade ocogrartodas as situagdes em que 0s
clientes tém contato com a empresa, ndo apenaseusrempregados.

A partir do conceito de momentos da verdade, € domahtal para as
organizagdes analisarem de que maneira o clieal@astes momentos. Sob que otica
avalia as acdes da empresa. Como ele forma seuntonjle expectativas e como
percebe esta interagdo. Se através destes momenttisnte se compromete com a
empresa e obtém a confianca, considerados elemgosconstituem o cerne do
relacionamento (MORGAN e HUNT, 1994; SHET, MITTAINEWMAN, 2001). Para
as empresas envolvidas em acbes de relacionamémiagipalmente aquelas
prestadoras de servigco, mais importante do quenidedi entender como se pode
desenvolver a confianga dos clientes.

As causas que o0s clientes percebem como respisgiie sucesso ou
pelo fracasso dos servicos também influenciam asepefes da satisfacdo
(ZEITHAML e BITNER, 2003). Para as empresas vat&js principalmente os
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supermercados, a identificagdo das dimensdes dacegue proporcionam maior
satisfacdo ao cliente € uma tarefa fundamental, wemaque, atendem um volume
expressivo de consumidores e encontra-se em umesggngaracterizado por uma

agressiva concorréncia.

1.2 Definicdo do problema de pesquisa

O problema de pesquisa caracteriza-se como unag&awu fendmeno para
0 qual se necessita uma discussédo, explicacdosposta. Apresentado na forma de
uma questao, geralmente pergunta alguma coispeaiteslas relacdes entre fendmenos
ou variaveis (KERLINGER, 1980). A correta definic@lo problema de pesquisa
estabelece o rumo de todo o projeto.

Para compreender por inteiro 0s antecedentes daaliema de pesquisa,
0 pesquisador precisa entender e analisar os $ajoreafetam o contexto ambiental do
problema, que incluem informacdes passadas e pesvko setor, recursos e restricoes
da organizacdo em estudo, comportamento dos coomesgdo ambiente legal,
ambiente econémico e as qualificacdes mercadol®gicacnologicas das organizacdes
envolvidas (MALHORTA, 2001).

Diante do exposto, a caracterizacdo do contextoeamad do problema de
pesquisa deste estudo deve considerar que, atdalméiersas empresas estao
empenhadas na conquista da lealdade dos clie@ssnwblvendo acdes marketing de
relacionamento, tendo como meta a retencao de uar manero de clientes ativos. Os
beneficios proporcionados as empresas que utikizamarketing de relacionamento sao
abordados por diversos autores. Sheth e Parvdfi986) afirmam que o marketing de
retencdo além oferecer as empresas vantagem eaanGooimparativamente ao
marketing de conquista, propicia também, uma vammagompetitiva em relacdo aos
demais concorrentes do mercado. Para Gummesson9) (189 marketing de
relacionamento proporciona as empresa retornosodgol prazo e um aumento
consistente na frequiéncia, regularidade e intedsidas compras dos clientes.

Entretanto, este mesmo cenario mercadologico, omblersas
organizagcbes desenvolvem acdes de relacionamentoaréado por um nivel de
competitividade intenso entre as empresas condeseande os clientes dispéem de
um numero cada vez maior de op¢des de escolhaefetamr a sua decisdo de compra,
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fato que dificulta sobremaneira a tarefa de comguda lealdade do cliente e,
consequentemente, a sua retencdo. A lealdade sogeitida, através de um processo
de crescente aproximacao do cliente e da idengdwae satisfacdo cada vez mais
precisa das suas necessidades (FORNELL ET AL.,)1996

Dessa forma, estudos de marketing tém focalizadesgenvolvimento de
alternativas para a obtencdo um nivel elevado tigfaszio de necessidades por parte
dos clientes, indicando que este nivel de necelsidestd diretamente relacionado a
uma percepcdo de valor proporcionada pelo produtquiado ou consumido
(LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

Uma alternativa que pode ser utilizada por uma esgppara aumentar a
oferta de valor aos clientes, consiste em difeegnagi produto fisico, acrescentando
caracteristicas que o destaguem dos demais conEam@o segmento. Mas, em grande
parte dos mercados, esta estratégia tem se mosfiagmte por um espaco de tempo
bastante curto. Com as facilidades proporcionadds gisponibilidade de recursos
tecnolégicos de producdo, 0s concorrentes consegtepidamente igualar as
caracteristicas do produto, transformando detedomaatributos que, num primeiro
momento, eram um diferencial, em atributos que nflazearte do conjunto de
expectativas dos clientes para uma determinadgaraéede produto. O mercado dos
dias atuais apresenta como marca uma oferta de taegdveis cada vez mais
semelhantes, fendmeno conhecido cammmoditizacao.

Com a crescente dificuldade encontrada no desamatto de diferenciais
fisicos para os produtos que ndo sejam facilmeyialaveis pelos concorrentes, as
empresas tém direcionado seus esfor¢cos na buswavds alternativas que possibilitem
aumentar o valor para os clientes e com isso deb@amvelacionamentos.

Como resultado, tem se percebido que diversas sagpitém buscado a
diferenciacdo da sua oferta aos clientes atravédetecimento de um pacote servigos
cada vez aprimorado, agregado a parte tangivelrdduf. Esta criagdo de valor
através da oferta de servigos, consiste em evigleasi caracteristicas intangiveis de
seus produtos para aumentar o apelo aos clieh@¥HLOCK e WRIGHT, 2001).

O Servico ao cliente € o servico prestado paraagaio ao grupo de
produtos principais de uma empresa (PARENTE, 2BB0THAML e BITNER, 2003).
Estes sdo apresentados na forma de caracteristitaislades e informagbes que
aumentam a habilidade do consumidor de reconhegaloo potencial do produto ou
servico principal do fornecedor (PARENTE, 2000)té&Esmtimamente associado a
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responder indagacoes, emitir pedidos, cuidar dstges ligadas ao faturamento, lidar
com reclamacdes de manuseio de mercadoria e, qi@ndaaso, agendar manutencéo
e reparos (ZEITHAML e BITNER, 2003).

A diferenciagcédo por servicos agregados, por meiofdea combinada de
produtos e servicos, quando se esgotarem as pinsgles de inovagdo tecnoldgica, é
muitas vezes, a Unica opcao estratégica possiwetigalmente em mercados maduros
e com produtos ndo diferenciados. Em relacdo aafodm escolha do fornecedor,
Coughlan et al. (2002) argumenta que, em situagée®mpra, quando outros atributos
de escolha s&o iguais (em particular o pre¢o)saarios finais preferirdo lidar com um
canal de marketing que oferece um nivel mais @tprdstacdo de servigos.

Dessa forma, os servicos ao cliente tém conquistada importancia
crescente na definicdo das caracteristicas do faroda escolha e no projeto do ponto
de venda, no tipo de equipamentos a serem empregatis empresas e na contratacao
e treinamento da equipe de vendas e atendimenttieabe. Zeithaml e Bitner (2003)
afirmam que um servico de qualidade é essencial paonstrucdo de relacionamentos.
Quando os servicos ao cliente sdo desempenhaddsrrda adequada, o varejista
consegue desenvolver relagdes de longo prazonmamter a fidelidade do consumidor
(PARENTE, 2000).

Bolton e Lemon (1999) argumentam que a frequénom @bntatos dos
clientes com as empresas estd intimamente ligadaaiacdes que fazem acerca das
experiéncias com o servico oferecido e, os nivegsa procura exercem consideravel
impacto na lucratividade da organizacao em longaqor

A qualidade dos servigos oferecidos pelas orgabé&sacmais do que um
diferencial, hoje representa condicdo de sobrewigéi\ importancia dos servigcos ao
cliente como alternativa para a criagdo de valaroequista da lealdade tem sido
investigada de maneira exaustiva e, de certa nanadtotada como consenso por
diversos estudos de marketing.

Mas, determinados aspectos relacionados a quest&izos ao cliente
ainda necessitam de uma analise mais aprofundaaertar a oferta de valor através
do aumento de servigos ao cliente, traz como co@s®ip um aumento dos custos de
marketing. Coughlan et al. (2002) afirmam que osigas séo realizados por meio de
atividades custosas as empresas. Melhoria nadagtta fisicas, reducdo de tempo de
atendimento e de entrega, qualificacdo de colaboeade a aquisicdo de novos

equipamentos mais modernos demandam uma sérievegtimentos. Nesse sentido,
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cabe avaliar, qual é o nivel de servigos ao cligogeproporciona a empresa a conquista
da satisfacdo destes clientes e ao mesmo temponwiabiliza a lucratividade das
vendas.

Em contrapartida, como ja foram referidos anterente, os servigcos ao
cliente sdo compostos por uma gama de fatoresnbastatensa. Neste campo podem-
se incluir a qualidade das instalagfes fisicasheddas como cenario de servigos
(ZEITHAML e BITNER, 2003), colaboradores e equipamos; fatores estes que
apresentam dimenséo tangivel. Mas também, sdodevpadbs como servigos, aspectos
tais como, a empatia demonstrada pela empresa quanao cliente, a confianca
transmitida pela a empresa e por seus produtaanprometimento da empresa com o
cliente e a seguranca em relacdo as suas transdgfies intangiveis e de dificil
mensuragdo. Desse modo, para que a empresa qeeeof@rvicos ao cliente possa
refinar suas estratégias de marketing, faz-se sé@desidentificar quais fatores e
atributos que compdem o servico sdo mais valorzgmklo cliente no momento da
escolha de local para efetuar a compra. Ainda asagsmo que os clientes valorizem
um numero elevado de atributos, de que forma édbelece uma hierarquia entre os
mesmos.

De acordo com a sua experiéncia e aprendizado dsucwm, um
consumidor forma um conjunto de expectativas aeigsple determinada categoria de
produto ou servigo. Estas expectativas definem @ agie individuo espera e deseja
encontrar quando for efetuar as proximas comprasfod@me Johnson et al. (1995)
apud Cortimiglia et al. (2003) a satisfacdo é considaradb o prisma cumulativo,
tratando-se da experiéncia total de consumo condeterminado produto ou servico,
assim é interessante notar a influéncia do tempeesomesma, no caso no acumulo de
experiéncias prévias e, consequentemente, dastatipas formadas.

Deste modo, sendo este estudo dedicado a analespdetos que propiciem
relacionamentos entre a empresa e os clientessiinagdo apresenta-se como ponto a
ser verificado, qual seja: no momento da compra, @ercepc¢ao do cliente a respeito do
nivel de servicos oferecidos pela empresa estigeracbrdo com o conjunto de
expectativas formadas a respeito deste nivel décesy configurada esta condicdo, o
cliente aumentara o seu grau de lealdade a empmesguestdao? E, sendo assim, esta
suposta lealdade resultara em maior frequéncitersitdlade de compras?

Finalmente, quanto ao fato deste estudo dedicarasmlisar a percepcao
dos clientes em relagdo aos servicos oferecidos umoa empresa varejistas e,
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naturalmente estes servigos, proporcionarem umaormpercepcdo de valor,
influenciando na satisfacdo e lealdade deste eli@ntende-se que esta situacdo, até
certo ponto, é um tema ja bastante estudado entedcos de marketing, mas, cabem
aqui algumas ressalvas. Babbie (1999) ao tratarregslaridades envolvidas nas
ciéncias sociais, reafirma a importancia de seatews pratica algumas descobertas ja
feitas por outros cientistas sociais ou mesmo, poitancia de submeter a nova
pesquisa um tema que em principio possa pareeel.tiConforme o autor, a acusagao
de que muitas descobertas feitas por cientistagis®&o triviais ou ja bem conhecidas
induzem aspirantes a cientistas a procurarem degasbobscuras ou esotéricas que
provassem gue a ciéncia social € mais do que sEmsom pretensioso. Desta forma,
um novo estudo a respeito de um tema ja analisadde, na maioria das vezes,
acrescentar novos pontos de vista a respeito denaamo tema e produzir novas
conclusdes onde antes ndo havia consenso.

Nesse sentido, tendo como foco identificar acBelaexistente entre a
satisfacao e a lealdade do cliente em uma empegsgsta de supermercado em relagao
a percepcdo de qualidade dos servicos oferecidis, estudo foi orientado pelo
seguinte problema principal de pesquisa:

“‘De que forma a satisfacdo com os servicos ofereosl pelas lojas da
Rede de supermercados IMEC traduz-se em lealdade deus clientes, dentro da
perspectiva de analise do SERVQUAL?”

1.3 Objetivos do estudo

O presente estudo busca analisar através de und® wentifica o
funcionamento das acdes de marketing de relaciantamem uma rede varejista de
supermercados, através da relagdo existente entfeebde servicos oferecidos e a
gualidade percebida pelos clientes.

Com relagao ao obijetivo principal, o presente lrabaisa avaliar e analisar
de que forma a satisfagdo dos clientes com os;sareiferecidos por uma rede varejista
de supermercado, proporcionam a obtencédo da leaklad fidelidade destes clientes.

O trabalho explora o levantamento de expectatiy@aespcdes dos clientes da empresa
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e, para tanto, se utilizou do modelo SERVQUAL (PARRAMAN ET AL. 1988,
1991) para obtencédo das informagdes.

Quanto aos objetivos especificos, o trabalho busca

1. identificar qual é a percepcao de qualidadectiestes a respeito do nivel de
servigos oferecidos por uma rede varejista de sugreados;

2. ldentificar qual é a expectativa dos clientes wna rede varejista de
supermercados a respeito dos servicos que devereciolfies por empresa referéncia
neste setor;

3. Tracar um paralelo entre expectativa e peraedoa clientes em relacdo aos
servigos oferecidos e a satisfagdo com a compesnpaesa,;

4. Desenvolver uma escala de hierarquia entre is®nddes do servico
analisadas em relacdo a importancia atribuida asnasepelos clientes;

5. Verificar as possiveis relacdes existentes entisenscos oferecidos e a
frequéncia e intensidade das compras dos clientes.

6. Discutir a eficiéncia das diversas dimensdes dodces ao cliente como

forma satisfazer os clientes e estabelecer relagientos de longo prazo

com 0S mesmos.

1.3 Estrutura do trabalho

Tendo como objetivo de estudo avaliar a percepedgudlidade dos clientes
a respeito dos servigos oferecidos em uma redgistarde supermercados, o presente
trabalho esta estruturado da seguinte forma:

No primeiro capitulo, além da exposicdo do temarcgpcdo da
qualidade dos servigos e a sua relacdo com a teallias clientes, também apresenta
uma contextualizacdo deste tema e discute a suartémgia para as organizacdes na
atualidade. Em seguida é detalhada a natureza alilepra e sdo apresentados 0s
objetivos deste estudo.

O segundo capitulo compreende a base empiriczdae@nalisando o
conceito do marketing de relacionamento, as TrBedacionais, a descricdo das etapas
do Processo de Relacionamento. Nesta fase do etantdmém sdo apresentados e
discutidos os conceitos de Confianga, Comprometimebatisfacdo e Lealdade dos

Clientes. Em seguida é apresentado o modelo SERVQid#n a descricdo das suas
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cinco dimensdes. Este capitulo é encerrado os telmaServicos no Varejo e as
caracteristicas dos Supermercados.

O terceiro capitulo é composto pela descricdo dodelto tedrico de
Hipoteses que foram propostas para analise nesgaipe.

O quarto capitulo apresenta o método utilizado patasenvolvimento deste
estudo, detalhando as técnicas de pesquisa que fdilizadas, as etapas exploratéria e
descritiva, a construgdo do instrumento de coletaatlos, plano amostral, método de
levantamento das informacdes e finalmente, os gnoentos de analise de dados.

No quinto capitulo, os resultados sdo apresentadasando-se com a
Estatistica Descritiva das variaveis de Qualidagl&ervico. Este capitulo € composto
também pela Analise Fatorial das Variaveis do SEBXQe da construcdo do Modelo
de Regressao para a variavel Relacionamento, imdticde que maneira esta variavel
esta associada aos servigos ao cliente dispoaithlz pela empresa supermercadista.

O sexto capitulo apresenta as conclusdes e recagiesl finais, onde séo
demonstrados e analisados o0s principais resultddste estudo, com énfase para
guestao dos aspectos da satisfagdo com os sequieogroporcionam a Lealdade dos
clientes.

O trabalho é concluido com as Referéncias Bibliigas que serviram de

embasamento para a realizagéo de todas as etgpasskedo.



2 A BASE TEORICA

Este capitulo aborda os aspectos tedricos peréiaers caracteristicas das
Trocas Relacionais e as cinco fases do proces®eldeionamento. Em seguida, séo
abordados os temas Confiangca e Comprometimentsjdesados aspectos chave para
0s Relacionamentos. O comportamento de relaciortamarsatisfacéo e lealdade dos
clientes sdo detalhados, e também sdo apresented@spectos psicoldgicos que
envolvem estes fenbmenos. Completam o referemgakb os temas da Qualidade dos
Servigos, a apresentacdo do modelo SERVQUAL e as simco dimensdes e, uma
descricéo do setor de varejo e dentro deste osmsap=Rdos.

Inicialmente, discutem-se as origens do que se ettmioei chamar de

Marketing de Relacionamento.

2.1 Desenvolvimento de relacionamentos entre complares e vendedores

A concepcdo de Marketing desenvolvida até inicios danos 80
caracterizava-o como um processo social (KOTLERORG@través do qual as partes
envolvidas obtém aquilo que necessitam e desejamme de trocas que representem
a criacdo de valor para ambas. Em vista dissosteat@gias mercadoldgicas da maioria
das organizacBes eram voltadas unicamente a ctaglgsnovos clientes, reservando
aqueles clientes “antigos” uma preocupacéo, de cesheira, secundaria.

Essa abordagem de mercado passou a ser encaraglansaficiente e até
inadequada a partir do momento em que se percael®weanquistar novos clientes é
mais caro do que manter os clientes antigos e,&amnhue estes costumam ser mais
rentaveis que aqueles (PECK ET AL., 1999). Com,igsmmecou a surgir uma
abordagem alternativa baseada na nocdo de queagespo de marketing eficiente é
aquele onde além de conquistar, a empresa mantéliernbe, através de interacdes
duradouras entre eles.

Os primeiros estudos da area apontaram para &nijerexistente entre o
gue se conceituou chamar d@eocas Discretase asTrocas RelacionaifDWYER,
SCHURR e OH, 1987). ATroca Discretaé caracterizada como uma situacdo de
comunicagdo muito limitada e de estreito contentdmpara as partes. E uma transagio

momentanea que comeca e termina naquele inst@atexrstem interacdes anteriores e
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nem ocorrerdo posteriores aquele momento. Este dgdroca exclui do processo
gualquer elemento relacional.

De maneira oposta, roca Relacionatranscende a um Unico momento de
interacdo entre as partes, cada transacdo € eaczwat uma parte de uma historia,
antecipando as interacdes futuras. As expectatiess participantes de umBroca
Relacional originam-se em um conjunto de satisfacdes complep@ssoais e nao—
econbmicas, além de engajarem-se em um processwocks sociais (DWYER,
SCHURR e OH, 1987). Os aspectos envolvidos Tescas Relacionaissédo: a
dependéncia mutua refletindo um processo continuadexisténcia de mecanismos
customizados para a colaboracéo e resolucéo détesné identidade entre as partes;
foco no processo de trocas; detalhamento dos plgarasas futuras trocas e; a atencao
direcionada a mensuracéo, especificacdo e quaghiic de todos dos fatores
relacionados ao desempenho do processo, inclusifisicos e beneficios futuros.

Tomando-se como referéncia os parametros defirsdatas Trocas
Relacionaispode-se enquadrar o relacionamento entre vendedmmprador como tal,
visto que, envolve custos e beneficios analogos. TAscas Relacionais entre
compradores e vendedores, em sua forma, inclueractasp como a redugcdo da
incerteza, o gerenciamento da dependéncia (SPEKMBINRAUSS e SMITH apud
DWYER, SCHURR e OH, 1987), eficiéncia nas transagdesatisfacdo social com a
associacdo. Em vista disto, considerando as caisiias das trocas relacionais entre a
empresa e seus clientes mencionadas anteriornmengese que as mesmas constituem
os alicerces para o gerenciamento do relacionanocemic cliente.

A partir destas premissas surgem na literaturaeta @nceituacdes para o
gue de fato compreende um processo de MarketiiRpteionamento. De acordo com
Gordon (1998), o marketing de relacionamento éocgsso continuo de identificacédo e
criagcdo de novos valores com os clientes indivil@aio compartihamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria. k3@lve a compreensdo, a
concentragdo e a administracdo de uma continudaralgo entre fornecedores e
clientes selecionados para a criagdo e o compartéhto de valores mutuos por meio
de interdependéncia e alinhamento organizacioaf Peithalm, Berry e Parasuraman
(1996) o Marketing de Relacionamento consiste regabd, desenvolvimento e retengao
dos clientes tendo como objetivo a construcdo ldedes duradouras. De forma similar

Morgan e Hunt (1994) propdem que o Marketing deaélehamento refere-se a todas
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as atividades de marketing direcionadas a estabyelelesenvolver e manter com
sucesso Trocas Relacionais.

O Marketing de Relacionamento deriva dos principitss marketing
tradicional, ainda que seja bem diferente. O marggiode ser definido como processo
de identificacdo e satisfacdo das necessidadelethbecde um modo competitivamente
superior de forma a atingir os objetivos da orgagép. O marketing de relacionamento
se desenvolve a partir dai, porém possui dimengdesse diferem materialmente das
defini¢cdes historicas de marketing, uma vez qugtiva ndo somente a conquista, mas,
a manutencdo e a lealdade dos clientes. A acdo alketimg girar em torno dos
relacionamentos com o clientende os objetivos das partes envolvidas se encontra
através de varios tipos de troca (GRONROOS, 1996).

Segundo Gummeson (1999) a eficiéncia do relaciontose da através da
longevidade, ou seja, ndo existem relacionamergosstes ndo se estenderem para
situacbes de novos encontros futuros. Um relacientorde longo prazo pode ser mais
eficiente para ambas as partes, pois, a repetighongtracdo proporciona um
aprimoramento natural da relagéo.

Em comum, percebe-se que 0s conceitos conduzengia @ que o
marketing de relacionamento ndo apenas emergeiste,exas sim, que se desenvolve

através de um processo ao longo do tempo, ocoremditiversos momentos.

2.2 Cinco fases do processo de relacionamento

Os relacionamentos sao caracterizados por cin@s fgerais através das
guais séo descritas as mudancas e a evolucdo gmdamento dos envolvidos neste
processo, sendo elas: @fencao(2) Exploragéo,(3) Expansdo(4) Comprometimento
e (5) Dissolugcao; onde cada fase representa um avanco na direcao edlworm
conhecimento e estima entre as partes (SCANZON9 4pud DWYER, SCHURR e
OH, 1987; WETZELS, RUYTER e BIRGELEN, 1998). Esfases sao mais bem
detalhadas a seguir.

- Atencdo descreve a situagdo de reconhecimento da exstéiec um

segundo parceiro com o qual é possivel desenvulvesis. Nesta fase nao

acontece interacao, as partes apenas assumem gip@opgue favorece o

desenvolvimento da atracao entre elas.
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- Exploracéo: esta fase é caracterizada por ser uma etapa darprec
triagem nas trocas relacionais. Os parceiros piatisncde troca,
primeiramente, avaliam as obrigacdes, os benefecias responsabilidades
envolvidas nas possiveis trocas a serem realizadas.

- Expanséoa terceira fase refere-se ao incremento contingdaneficios
obtidos pelos parceiros de troca e pelo aprofundaomeda
interdependéncia. A diferengca fundamental entra &se e a anterior, a
Exploracdo, estano fato de que agora os parceiros desenvolverdra en
eles a confianga e a satisfacdo no relacionamesdiozindo-se assim, 0s
riscos de abandono.

- Comprometimentouma vez desenvolvido o relacionamento, entdo esta
estabelecido o comprometimento entre os dois pasceie negoécios. O
Comprometimento € o aspecto mais desejado nosomedawentos e refere-
se a manifestacdo de uma vontade explicita e iitgpli@ manutencédo da
continuidade relacional entre os parceiros de t(DMYER, SCHURR e
OH, 1987). Nesta fase, os parceiros obtém um dizedatisfacdo elevado
com o processo de troca, o que virtualmente osdmge desenvolver a
aproximacao a outros parceiros de trocas prim@uaspoderiam oferecer
beneficios similares. O comprometimento é estalowlemom base em trés
importantes suposi¢cfes. A primeira é o fato deaguparceiros empenham
elevados esforgcos na realizagdo de associacdocamis a aplicacdo de
recursos econdémicos, comunicacao e envolvimentciema. A segunda
suposicao € relativa a duracdo do relacionamentegja, ambos acreditam
na efetividade das trocas futuras, caracterizargbimauma associacao
continuada. A terceira suposicdo € a consistériprdcesso, ou seja, 0s
parceiros investem na associacdo de maneira intensanstante. Em
termos de expectativas, quando uma parte destwesnflutuantes de
esfor¢os na relagdo, a outra parte tem dificulddei@erceber resultados
efetivos nos processos de troca.

- Dissolucdo:esta fase comeca quando, em um estagio anteriogosm
parceiros, particularmente, percebe algum tipondatisfacdo com a outra
parte. Como consequiéncia, ele comeca a analiegpaito dos custos e das
desvantagens envolvidos na mudanca de parceiro,meamo, na

continuidade do relacionamento. Em seguida, o iFlamento entra em



29

uma fase interativa onde as partes negociam aasda da relagcédo, o que

acontece de maneira aberta e direta.

Uma andlise mais detalhada das cinco fases do93mde Relacionamento
permite a conclusao que antes de se falar na ecigt@e um relacionamento, as partes
envolvidas devem perceber que estdo se relacioraustdas interacées devem possuir
um statusdiferenciado (DONEY e CANNON, 1997). Assim, um mtanamento com o
consumidor ndo se estabelece s6 porque a empegsacle ele existe, é preciso que o
consumidor tenha consciéncia da natureza dos wisicgque 0s une a empresa
(IACOBUCCI ET AL., 2001).

2.3 Confianga e Comprometimento em Trocas Relaciorsa

Uma adequada compreensao do Marketing de Relacemtamequer a clara
distingdo entre os conceitos deocas Discretas e Trocas Relacion@stambém, a
consciéncia da existéncia das diversas fases quecteazam os Processos de
Relacionamento, assim como dos aspectos e circwnssédecorrentes destes processos
de troca que sdo determinantes para sua efetividadmalise dagrocas Discreta e
Relacionale das fases do Processo de Relacionamento foiempaea nas secodes
anteriores.

Quanto aos aspectos envolvidos no processo de Maykede
Relacionamento, dois merecem uma atencdo maisumplada, pois, de acordo com
diversos estudos da area, sdo considerados comisit@s| indispensaveis ao processo
e, em muitas situagdes, séo os indicadores daéegiatou ndo dos relacionamentos
(MORGAN e HUNT, 1994; GABARINO e JOHNSON, 1999, MB®IAN,
ZALTMAN e DESHPANDE, 1992; DONEY e CANNON, 1997; &H, MITTAL e
NEWMAN, 2001). S&o eles: @onfiangae o Comprometimento.

Morgan e Hunt (1994) afirmam ndo existir ddvida quen contexto de
trocas muitos fatores contribuem para o sucesdmoasso de esforgos especificos para
0 estabelecimento de relacionamentos, mas as pgesseda Confianca e do
Comprometimentosao centrais para 0 sucesso das acOes de Marketng
Relacionamento. Sem eles um Relacionamento nadoiea, além de a sua presenca
habilitar ou até condicionar a existéncia de oufabsres decorrentes do processo. A
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Confiancae Comprometimentgsdo as variaveis chaves que executam a mediagé® de
processo e, influenciam diretamente o comportamecdoperativo das partes
envolvidas conduzindo ao sucesso do Marketing dack@amento (MORGAN e
HUNT, 1994).

Em um contexto de servigos, Gabarino e Johnson9jlpartem dos
resultados encontrados por Morgan e Hunt (19943, eséabelecem como critério de
analise os niveis de relacionamento dos clientesacempresa, ou seja, clientes de alto
nivel de relacionamento e clientes de baixo nivekalacionamento. A partir destas
diferencas propdem que Gonfiangcae o Comprometimentairecionam as intencdes
futuras somente daqueles clientes em que foi oéderpossuirem alto vinculo
relacional com a empresa. Estas conclusdes refoecamportancia da presenca dos
dois fatores para que de fato se desenvolvam ensejativos 0s processos de
Marketing de Relacionamento.

A Confiangae o Comprometimentdambém foram analisados por Tax,
Brown e Chandrashekaran (1998). Os autores ineaeaty as implicacbes para o
Marketing de Relacionamento da valoracdo atribpielas clientes a sua experiéncia
com o atendimento disponibilizado pelas empresassiemacdes de reclamacdo de
problemas ocorridos nos servicos. A satisfacdo dabtatravés de um correto
atendimento destas reclamagfes e na solugcdo dddempes esta positivamente
relacionada com &onfiancae o Comprometimentoaspectos determinantes para a
existéncia dos relacionamentos. Conforme os aytasesstratégias de atendimento de
reclamacdes de clientes sé&o particularmente immegapara o gerenciamento do

relacionamento com os clientes em setores de servig

2.3.1 A Confianca

A Confiancapode ser explicada através da combinacdo de duassbes: a
percepcao deredibilidadee benevoléncialesenvolvidas em relacdo as intencbes e ao
comportamento adotado pelo parceiro de trocas (M@AR ZALTMAN e
DESHPANDE, 1992; DONEY e CANNON, 1997). Dessa formacredibilidade esta
relacionada a expectativa de um dos parceiros desgypossa acreditar nas palavras e

nas declaracBes escritas apresentadas pelo out@irpade trocas. Ja a benevoléncia
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estd ligada ao fato de um parceiro estar genuinznieteressado no bem-estar do outro
e motivado a buscar novos ganhos juntos.

A importancia daConfiancanos Relacionamentos tem sido analisada sob
diversos aspectos pela academia.

Conforme Moorman, Zaltman e Desphandé (199€pafiancaé o aspecto
determinante da qualidade do relacionamento, infiamdo na intensidade da
cooperacao e facilitando a resolucdo dos con#itdee as partes. Bonfiangaestimula
mais a utilizagdo dos servigos pelos clientes, ueraque estabelecido o processo de
relacionamento, através dela obtém-se alta quaided interacdes entre usuérios e
fornecedores do servigo, maiores niveis de paaipéip deste fornecedor e um maior
comprometimento das partes com o relacionamento.

Sirdeshmukh et al. (2002) analisando o setor dejwate produtos e de
linhas aéreas, afirmam que a lealdade dos cliéns@mificativamente influenciada pela
Confiancadesenvolvida pelos clientes nos seguintes aspedpsio comportamento
dos Funcionérios da Linha de Frente e nas (2) NomnRoliticas de Gerenciamento
praticadas pela empresa. Em processos de Trodasid®ais, os autores concluiram
qgue os clientes, através da percepcdo satisfaoridesempenho de fatores como a
competéncia operacionahbenevoléncia operacional aorientacdo para a solugao de
problemas demonstradas pelos dois grupos, obtéBoafiancana empresa, tornando-
se assim, leais a ela.

Em outro estudo, Chaudhuri e Holbrook (2001) ingasém as
consequéncias daonfiangca na Marca concluiram que ela proporciona a Lealdade e o
comprometimento por parte do cliente, uma vez qu€oafianca favorece ao
surgimento das Trocas Relacionais. Esta lealdadanprometimento obtidos por meio
daConfiangaestdo diretamente associados aos processos deueoatiacao de valor e
manutengao de relacionamento com os clientes. Aindaautores afirmam que a
Confiangca na Marceasta positivamente associada a presenca do quieffoido por
eles como comportamento d@®mpra de Lealdade comportamento détitude de
Lealdadedo cliente com a empresa. Estes comportamentasaindque além da
satisfacdo, os clientes desenvolvem afeto a mapcds, demonstram possuir
sentimentos e emocgdes positivas e estao propensosralacionamento pessoal muito

estreito com esta mesma marca.
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2.3.2 O Comprometimento

Conceituado por Moorman, Zaltman e Desphandé (1882p um desejo
duradouro de manter um relacionamento de valomidefpor Morgan e Hunt (1994)
como a crenga que um dos parceiros de trocas teuale relacionamento existente é
tdo importante que vale a pena empenhar o maxifoogespara manté-lo e, ainda, ja
apontado anteriormente como o0 aspecto mais desejdus processos de
Relacionamento (DWYER, SCHURR e OH, 1987 omprometiment@ visto como
um aspecto critico na literatura organizacionaloecomportamento do comprador
(MORGAN e HUNT, 1994).

Analisando a natureza do Marketing de Relacionamnends servigos,
Berry e Parasuraman (1991apud Morgan e Hunt (1994) afirmam que
“Relacionamentos sdo construidos sobre uma funddg&@omprometimento mutuo”.
Discussao similar foi desenvolvida em relacdo aocgsso através do qual o
consumidor torna-se leal a uma determinada margafo@ne Morgan e Hunt (1994),
inicialmente a lealdade era vista como a simplpstigdo das compras. Entretanto, com
a maturacdo dos estudos na area do Comportamer@ordumidor, as pesquisas tém
concluido que “a recompra ndo é uma evidéncia isufie da Lealdade a Marca”
(NEWMAN and WEBEL, 19733pudMORGAN e HUNT, 1994; AMINE, 1998). Para
Assael (1987)rpud Morgan e Hunt (1994) a lealdade a marca é defin@ao “um
comprometimento com certa marca” originado de @supositivas. Conforme Amine
(1998) a compreensédo da verdadeira lealdade a ragptiaa-se através de uma visao
atitudinal do fenémeno, onde a existénciaGtamprometiment@ a regra central, pois
reflete atitudes positivas em relagdo a marca. Eta \disto, os fabricante véem a
lealdade a marca como a chave para uma perforrsapegior e empenham esforgos no
sentido de construi-la através da oferta de beoefisuperiores, da promoc¢édo dos
valores da empresa (“marketing verde” e filantragpaporativa) e do estabelecimento
de uma imagem de empresa confidvel (MORGAN e HUNIDA4).

Em um contexto de Trocas Relacionais, Gundlach,rdAce Mentzer
(1995) apud Gabarino e Johnson (1999) afirmam qu€amprometimentdem trés
componentes: um componente instrumental representad alguma forma de
investimento; um componente atitudinal que pode s@scrito como um
comprometimento afetivo ou uma ligacdo psicolégieauma dimensdo temporal

indicando que o relacionamento existe ao longeedpo.
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Em relacdo as vantagens proporcionadas aos redac@énos, Moorman,
Zaltman e Desphandé (1992) acreditam q@®mprometimentexiste somente quando
o relacionamento € considerado importante, poisp t®mMo caracteristica ser
duradouro, e isto reflete uma avaliacdo positivapoiresso de relacionamento pelas
partes envolvidas. Em outras palavras, um parceé@goTrocas Relacionais, apés
desenvolver a confianga no outro parceiro, sentesggrometido com o0 processo e,
deste modo, ndo mudara de posicdo com frequéndimsta de outros parceiros que
possam oferecer beneficios semelhantes.

Alguns estudos apresentam a distingdo entre dofos ti de
Comprometimentono Comprometimento Afetivo e o Comprometimento Clakivo
(Amine, 1998; Wetzels, Ruyter e Birgelen, 1998)COmprometimento Afetivo tem
origem nas razoes afetivas como associacdes setdisi®u emocdes obtidas atraves
da marca, enquanto o Comprometimento Calculativooéseqiéncia de motivos
cognitivos como a percepcao de risco ou a percepedariacdes na performance entre
marcas concorrentes.

O Comprometimento Afetivo expressa a extensdao carada um
individualmente mantém seu relacionamento com ujat@btendo como base suas
ligacOes afetivas e sua identificacdo com estetmlj@MINE, 1998). Este tipo de
comprometimento ndo permite a avaliagdo de umaantanm base nos diferentes niveis
de seus atributos. Ele origina-se de um julgaménpitstico da marca em termos de
ligacdo ou associacdo. Consequentemente, conctpues® Comprometimento Afetivo
tende a reduzir a propensao do consumidor em tuibstimarca habitual por uma outra
marca concorrente.

JA no Comprometimento Calculativo, o consumidor téman um
comportamento de compra consistente e duradouro wm@ determinada marca
quando se configura a situagcdo em que 0s beneficaorcionados por esta marca
excedem o0s custos relativos a troca por uma outeacan concorrente. O
Comprometimento Calculativo evidencia-se quandous$os internos sdo menores que
os custos externos (WETZELS, RUYTER e BIRGELEN, 89&ste relacionamento é
baseado unicamente em uma avaliacdo cognitivalpgica da marca (a mais segura) o
gue implica no fato de o consumidor apenas paareleal, por razées oportunisiticas
(AMINE, 1998).
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Este dois tipos de Comprometimento, cada um a @uaaf contribuem
com diferentes motivos para o comportamento detipdoede compras, influenciando
na duracdo dos relacionamentos entre as marcasomsismidores.

Conforme Morgan e Hunt (1994) um tema comum emelage diversas
literaturas de relacionamento: as partes identifica Comprometimentaentre 0s
parceiros de troca como a chave para obtencaolale &ase esforcam para desenvolver
e manter este precioso atributo em seu relacion@men

2.4 Comportamento de relacionamento

A compreensao dos verdadeiros aspectos que motigatonsumidores a
engajarem-se em relacionamentos é fundamental qua@aas empresas formulem
corretas estratégias de marketing. Para o desémasito de uma teoria de Marketing
de Relacionamento eficiente, é necessario entengee leva o consumidor a reduzir as
suas alternativas de escolha de compra e a ademmacomportamento de
relacionamento através do qual opta por um Unintefeedor dentre diversas opgoes de
escolha no mercado (SHET e PARVATIYAR, 1995).

Com o intuito de clarificar estes aspectos, Aggar@804) desenvolveu
um estudo que analisou os efeitos das normas deiaeamento com a marca nas
atitudes e comportamento do consumidor. Segunddos, s relacionamentos entre 0s
consumidores e as marcas séo estabelecidos atl@Vem®lacdo” ou “ndo violacdo” do
gue conceituou chamar de “normas do relacionameoio as marca’. Estas normas
estdo associadas a aspectos como: (1) cobrancdguim éipo de pagamento em
situacbes de pedidos de ajuda para resolugdo daepra;, (2) possibilidade de
comparacao de beneficios em casos de solicitacapuda e (3) tempo de atendimento
para um pedido de ajuda.

Quando os consumidores formam um relacionamentayar com uma
marca, esta marca é avaliada em termos do quaasseemelha aos outros membros da
sociedade — de acordo com as normas de compor@rsecil. Em outras palavras,
esta marca € considerada como sendo um membragaEnte a uma cultura e necessita
estar em conformidade com as normas desta culgaas acdes da marca estédo

violando as normas do relacionamento, entdo a néassaliada negativamente, mas se
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as acoes estdo em conformidade com as normasad@mrelmento, entdo a avaliacao é
positiva (AGGARWAL, 2004).

Sheth e Parvatiyar (1995) postulam que os consugsdge engajam em
um comportamento de compra de relacionamento ratiten de simplificagcdo dos
processos de compras. Fazem isto através de unespooaognitivo, a partir do
momento em que concluem que aumentaram a efici@racitomada de decisao de
compra, por meio da reducéo da tarefa de constanterprocessar novas informagdes
a respeito das diferentes alternativas de compspodiveis, obtendo assim, uma
decisdo mais consistente. Segundo os autores,uroaior ao se familiarizar com a
empresa, percebe uma reducdo no risco relacionadmrapras futuras, passando a
adotar um comportamento de regularidade e rotia@zag processo de compras.

Bendapudi e Berry (1997) sugerem que a receptigiddconsumidor em
manter relacionamentos é influenciada pela existéde quatro fatores principais,
sendo eles (1) as variaveis do ambiente de mer¢dii@s variaveis relacionadas ao
parceiro de relacionamento, (3) as variaveis kgaths caracteristicas do cliente e (4)
as variaveis relativas a forma e a forca como @&wen& interacdo entre as partes. A
percepcdo do consumidor a respeito dos efeitosnpaise destes quatro fatores no
processo relacionamento desperta nele dois tiposnolvacdo. A primeira é a
motivacdo do consumidor em manter o relacionampatambrigacéo (ele “necessita e
precisa” manter o relacionamento devido a diveasp®ctos individuais) e, a segunda é
a motivagcdo em manter o relacionamento por causded&acdo (os consumidores

guerem manter o relacionamento), situagcdo maigatiEseconforme os autores.

2.5 Satisfacao e Lealdade em Trocas Relacionais

O relacionamento entre cliente e empresa, assino @satisfacdo, surge
tendo como um de seus antecedentes as experi@ecizEnsumo anteriores, pois, do
ponto de vista do cliente, um relacionamento € tcoit® a cada encontro com a
empresa, especialmente em se tratando de empresatadpras de servigos
(ZEITHAML E BITNER, 2003).

Em vista disto, predominou como certo consensorea de Marketing o
entendimento que a Satisfacdo e a Lealdade do @udsuestdo ligadas de forma
inseparavel, apresentando uma relagdo entre etamédsca, ou seja, consumidor
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satisfeito é consequientemente um consumidor lealpiesa. Mas, esta opinido ja nao é
mais unanime e considerac¢des discordantes podeams@ntradas em estudos como 0s
de Oliver (1999); Mittal e Lassar (1998) e Gabardohnson (1999). Para melhor
compreender esta relagdo € necessario conheceinannente os aspectos relativos aos
conceitos da Satisfacdo e da Lealdade.

A Satisfacdo dos Clientes possui dois conceitoscipais: a satisfacio
especifica em uma transacdo e a satisfacdo acuanuCxhforme Oliver (1999) a
satisfacdo “é a resposta ao atendimento do consumidata-se da avaliagdo de uma
caracteristica de um produto ou de um servigo, oordprio produto ou servico,
indicando que com eles se atinge um determinadel dés prazer proporcionado pelo
seu consumo.” Observa-se, desta forma, que aesgdtsfé apresentada como uma
transacdo especifica, onde se avalia uma expaiénaa de consumo com um produto
ou servigo, adotando-se uma visao de curto prazo.

Zeithalm e Bitner (2003) entendem a satisfagdo cama avaliacéo feita
pelo cliente com respeito a um produto ou servigma contemplando ou ndo as
necessidades e expectativas do préprio clienteavésr deste conceito, a satisfacdo é
considerada sob o prisma cumulativo, tratando-sexpgariéncia total de consumo com
um determinado produto ou servico. E interessanttar ra influéncia do tempo sobre a
satisfacdo, no caso no acumulo de experiénciasiapré; consequentemente, das
expectativas formadas. Destaca-se o fato de, cpassar do tempo as expectativas e,
consequentemente, a satisfacdo, tendem a se agusidaptar de forma que clientes
diferentes passam a possuir e empregar expectagwaslhantes (BOULDING ET AL.,
1993; WOODRUFF ET AL., 1983pudCORTIMIGLIA ET AL., 2003). Sendo assim,

a cada encontro em que a empresa satisfaz as atimextdo cliente, formuladas com
base em promessas previamente feitas pela mesmafi@gnca do cliente depositada na
empresa tende a se solidificar.

Assim, pode-se entender a satisfacdo como sendsultado liquido de
todas as possiveis respostas da pds-compra, ouosejvel que o produto/servico
atendeu a necessidade e desejo do consumidor.$3ormi entendimento de satisfacao
COMO um processo torna-se mais consistente, estaregdentes na avaliagdo tanto
componentes cognitivos quanto emocionais.

Quanto a Lealdade, esta tem sido definida comofrtegéente repeticao de
compras ou como um volume relativo de compras gena marca (TELLIS, 1988
apud OLIVER, 1999). O proprio Oliver (1999) critica astdefinicbes de lealdade,
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considerando-as definicbes processuais (apenasedest o que 0s consumidores
fazem) que ndo explicam o significado psicologi@ ldaldade. O autor propde a
seguinte definicao de lealdade:

Um comprometimento profundo em comprar ou usar mevée um produto
ou servigo consistentemente no futuro, causanddspo, compras repetidas
de uma mesma marca ou conjunto de marcas, mesnexigtean influéncias
situacionais e esforcos de marketing capazes deacaomportamento de
mudanca.

Uma das contribuicdes da definicAo proposta poweDli(1999) esta
relacionada ao fato de acrescentar a dimensédiatia lealdade do consumidor, ndo
se fixando unicamente na acao de recompra de wemaatdo produto ou servico.

De forma semelhante, Amine (1998) afirma que a Empecompra
frequente por parte de um consumidor ndo podeosdigarada como lealdade. O autor
apresenta uma distingdo entre o que consideraasegrtiadeira lealdade do cliente” e
“0 simples comportamento de recompra inercial’ \aisada presenca do componente
atitudinal. Um consumidor é visto como realmental lguando as suas atitudes em
relacdo a marca sdo altamente favoraveis e paraestle marca é claramente
diferenciada das demais concorrentes, deste madaessumidor estd demonstrando
um comportamento de compras consistente em retaeédta marca.

A lealdade a marca requer uma forte disposicaonatdo consumidor em
continuar comprando a mesma marca (componentediaély Por outro lado,
comportamento de inércia requer apenas um compentanhabitual do consumidor
que busca reduzir os esfor¢os fisicos e mentagalesso de compra (AMINE, 1998;
SHET, MITTAL e NEWMAN, 2001). Para que seja postidetectar a verdadeira
lealdade, é necessério avaliar as crencas, os &ee intengdes do consumidor dentro
da estrutura tradicional de atitude do consumi@YER, 1999).

2.5.1 Fases da Lealdade

Oliver (1999) propds um modelo de abordagem aodestla lealdade,
considerando-a um processo dinamico, de intensid@$eente e composta por quatro
fases. Conforme o autor, o consumidor pode torrleade partir de cada uma das fases
atitudinais ¢ognitiva, afetiva, conativa e acdaje acordo com os diferentes elementos
que formam a sua estrutura de desenvolvimento ileled pessoais. Os paragrafos
seguintes descrevem cada uma das fases da lealdade.
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2.5.1.1 Lealdade Cognitiva

A primeira fase, da lealdade cognitiva, € carazae€ia por ser um estagio
de comparacgdes. Nela o consumidor avalia as infghiesaa respeito dos atributos das
marcas disponiveis e escolhe uma entre todasesisalvas. Essas informac6es devem
indicar a marca foco como superior as marcas alteas, estando relacionada com as
percepcdes de precos, qualidade e beneficios diutproEssas caracteristicas agem
tanto como sustentadores da lealdade cognitivatousdio vulnerabilidades a ela.
Mudangas nas caracteristicas dos produtos, precosnmeinicacdo podem tornar
vulneravel a lealdade do consumidor. No entend®loker (1999) a lealdade cognitiva
€ como uma “lealdade fantasma”, pois esta direttami@yada aos custos e beneficios
percebidos pelo consumidor e ndo a uma ligacaaréama

A cognicdo resultante da avaliacdo das marcas pedebaseada na
aprendizagem de situagbes de consumo semelhantes axperiéncias recentes do
consumidor. A medida que a satisfacdo com o produteervico € processada, ela se
torna parte da experiéncia do consumidor, iniciamdensacao de afeto com o produto,
levando a fase seguinte de lealdade.

2.5.1.2 Lealdade Afetiva

A segunda fase do desenvolvimento da lealdade actesizada pela
formacdo de uma associacdo ou de uma atitude falagén relacdo a marca baseada
na satisfacdo acumulada ap0s sucessivas expesig@asaivas de consumo. Nessa fase,
o0 comprometimento é codificado na mente do consumidmo cognicdo e afeto.
Enquanto a cognicdo € sujeita a contra-argumentagaafeto ndo é facilmente
derrubado. Por isso, a lealdade afetiva é menegaaj substituicdo da marca do que a
lealdade cognitiva, embora continue sujeita ao cmmento de mudanca. Os
antecedentes a lealdade afetiva sdo aqueles réspipelos componentes afetivos da
atitude como emocdes, humores, afeto e satisfac®ase de sustentacédo da lealdade
afetiva € formada pelos julgamentos de satisfagétm envolvimento, afeto, gosto e

preferéncia, e consisténcia cognitiva.
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2.5.1.3 Lealdade Conativa

A terceira fase de lealdade, conativa (Intencdo pcotamental), é
influenciada por sucessivos episédios de afetdipo®m relacdo & marca. A conacéo,
por definicdo, implica em um comprometimento enonegrar uma marca especifica.
Lealdade conativa, entdo, € um estado de lealdadecqgntém, primeiramente, a
presenca de um intenso comprometimento do consun@do recomprar a marca,
semelhante aquele descrito na definicdo de lealdzste comprometimento, entretanto,
€ similar a motivacdo, uma vez que, é caracterizggmas pela presenca da intencéo.
Em resumo, o consumidor deseja efetuar a recorppimdispde de boa intengcédo, mas

este desejo ndo se concretiza como agao.

2.5.1.4 Lealdade de Acéo

Oliver propde uma quarta fase de lealdade quepalsssa 0 modelo de trés
componentes de atitude, inserindo como ponto cbagentrole da acdo: mecanismo
pelo qual as intengcdes sdo convertidas em acéoar@digma do controle de acéao
propbe que a intencdo (motivacdo para agir da &werior) é transformada em
prontiddo para agir, acompanhada de um desejooadictle superar obstaculos que
possam impedir a ocorréncia do ato. A prontiddoapagir é similar ao
“‘comprometimento profundo em comprar a marca novéen@o futuro”, enquanto
superar obstaculos é similar a “apesar de infladndituacionais e esforcos de
marketing”. A medida que essa ligagdo do consumidon a marca se repete, uma
inércia de acéo é desenvolvida, facilitando, paw,is recompra (OLIVER,1999).

Os antecedentes dessa fase de lealdade séo: fuygatiade contentamento
do consumidor com uma marca que reduz a busca rdormacdo de marcas
substitutas) e custos irrecuperaveis. Nessa fasepnsumidor gerou um desejo
direcionado em recomprar a marca e apenas aqueta teendo adquirido habilidades
necessérias para superar obstaculos e ameacasquestio. O consumidor que atingiu
esse ponto de lealdade ndo repara mais em mensegersras de competidores,
engaja-se numa busca esforcada para encontrar ca rf@aorecida e possivelmente
evita a experimentacdo de marcas concorrentesulasrabilidades a lealdade de acéo
sdo a deterioracdo da performance e a indispatabid insuperavel da marca.
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Resumindo, a lealdade cognitiva foca os aspectpedarmance da marca,
a lealdade afetiva através do gosto pela marcealdade conativa é experimentada
guando o consumidor demonstra desejo em querempeao a marca e a lealdade de
acdo é o comprometer-se com a a¢ado de recompaimémrte fazé-lo). Segundo Oliver
(1999), o componente de acéo, adicionado a estratittdinal da lealdade, incorpora
0S aspectos comportamentais (a recompra inerciedldade. Porém o autor argumenta
gue poucos trabalhos surgiram para confirmar outaefa perspectiva das fases da
lealdade.

2.6 A dindmica da Satisfacdo com os Servigos e aaldade do Consumidor

A qualidade é um fator importante quando se dissatsfacdo e Lealdade
dos consumidores. Para Parasuraman et al. (19§tglidade percebida de servicos e a
satisfacdo do consumidor sao construtos separadssgue compartilham uma estreita
relacéo.

A relagdo entre a qualidade dos servicos, satisfagdas intencoes
comportamentais do comprador tem sido foco de sidgeestudos aplicados a setores de
servico especificos. Conforme Ruyter, Wetzels eeBler (1997) a influéncia da
percepc¢éo de qualidade no servi¢co na lealdadelidoses geralmente varia de um setor
para o outro, e, as conclusbes obtidas para unrndetzlo setor ndo podem ser
generalizadas para os demais setores de servico.

Gronroos (1995), através da percepcdo da qualiddole servicos,
sistematizou a evolugcédo do relacionamento ententelie empresa, por meio do que
conceituou deiclo de vida do relacionamento com o clierdpresentado na figura a

seqguir.
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Figura 1 — O Ciclo de Vida do Relacionamento com Gliente

Qualidade
Percebida’do
Servigo

Cliente

processo de Co"s‘”ho

Fonte: Gronroos, C. (1983): Strategic ManagemetthénService Sector. Cambridge, Mass.: Marketing
Science Institute, p.70.

Conforme o autor, um cliente potencial que possa odnhecer uma
empresa e seus servigos se situastagio inicialdo ciclo de vida. Se esse individuo,
ou empresa, tiver uma necessidade e sentir guempeesa pode satisfazé-la, o cliente
pode tornar-se informado sobre os servigcos da esamreentrar no segundo estagio do
clico de vida, qorocesso de compra.

Durante o processo de compra o cliente potencéllaaw servico que esta
procurando e pelo qual esta disposto a pagar.r&sutiado desse processo for positivo,
o cliente decide experimentar o servi¢o, ou sagerfaprimeira compralsto o leva ao
terceiro estagio do ciclo de vidapoocesso de consunfou estagio de usajue pode
ser um termo mais adequado em um contdxisiness-to-businesspurante esse
processo, o cliente pode observar a capacidadendeesa de cuidar de seu problema e
prover-lhe servigos, 0 que ele percebe como umédgda técnica e uma qualidade
funcional adequadas. Se o cliente ficar satisfatgrobabilidade de relacionamento
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continuar e de ocorrer um novo processo de consumso prolongado é maior do que
seria se ficasse insatisfeito com o servigo.

O cliente pode abandonar este circulo em qualgséiigie ou pode
permanecer e prosseguir para o proximo estagiooiBe@m processo de consumo ou
uso, o cliente pode partir ou decidir contratar esma empresa na proxima vez que
necessitar de um servigo similar, continuando hasaiutilizar o mesmo prestador de

Servigos.

2.7 SERVQUAL: uma escala de multiplos itens para nmesurar a percep¢ao dos
clientes a respeito da qualidade dos servigos

Devido as caracteristicas que envolvem o0s servigosompreensao de
como o cliente avalia e percebe a qualidade emwadadas situagdes de servigo torna-
se uma tarefa bastante dificil. A intangibilidadicdlta a padronizacdo, a mensuracéo
e a selecdo do servigco antes da sua entrega. fopeteidade alerta para o fato de que
uma mesma performance nédo é desempenhada do mexino Aninseparabilidade é a
caracteristica que descreve o envolvimento dotelierdo fornecedor na entrega, ou no
desempenho final apresentado. Todas estas casticterievidenciam o quanto é dificil
avaliar a percepcdo da qualidade por parte doteliga que neste contexto, ele é
convidado a participar e interagir, tornando-seepatuante na elaboracao do servico.

Em vista destas dificuldades, Parasuraman et &@88(1le 1991)
desenvolveram uma estrutura padrao que objetivgp@@nexpectativas e percepcgoes.
Os autores propuseram uma escala denominada SERVQURAserve para mensurar a
percepcdo de qualidade nos servigos. Segundo ecelemdelo fornece um esqueleto
através do formato de comparacao entre expectatipascepcdes estruturado em cinco
dimensdes e pode ser adaptado ou suplementadoafarder as caracteristicas ou
necessidades especificas do pesquisador.

A logica proposta pelo SERVQUAL esta baseada tmdae ao longo do
uso de um determinado tipo de servigo, seu desdragema-se evidente de forma que
a discrepancia expectativa — desempenho pode sedadeente avaliado. A
discrepancia pode ser positiva (acima das expeatyti nula (atendendo as
expectativas) ou negativa (abaixo delas). Com @ssmnsumidor pode estabelecer
julgamento sobre a qualidade (relacédo com paddexckléncia) e o valor (qualidade

recebida pelo preco pago) do servico.
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Em suma, esse instrumento é uma escala de mdultiggos que visa
descobrir fraquezas e forcas da qualidade de seddguma empresa. Suas dimensdes
(tangibilidade, confiabilidade, responsividade,sagca e empatia), desenvolvidas em
vinte e duas variaveis, representam os critériogipais de avaliacdo que transcendem
empresas e mercados especificos:

-Tangibilidade: a aparéncia fisica das instalac@egjipamentos, pessoas e
demais materiais envolvidos na realizagcdo do s@rvic

-Confiabilidade: a capacidade de prestar o semigmetido de modo confiavel
e com precisdo. Satisfazer as necessidades printirsaclientes de prazo e quantidade;

-Responsividade: a disposi¢éo para ajudar o clieqmi@porcionar com presteza
um Servico;

-Seguranca: o conhecimento e a cortesia de engwega sua habilidade em
transmitir confianga e exatidao;

-Empatia: a atencdo e o carinho individualizadog@rcionados aos clientes.

Tabela 1 — Dimens6es da Qualidade dos Servigos

Dimensodes da Qualidade Fatores

Tangiveis Equipamento Moderno

InstalacBes visualmente agradaveis

Funcionarios com apresentacéo agradavel e profaisio
Materiais associados aos servigos visualmente agead

Confiabilidade Servigos oferecidos conforme o prometido
Confiabilidade na resolucé@o de problemas e recléesac
Servicos realizados de forma correta pela primaiza
Servicos oferecidos nos prazos prometidos

Registros mantidos sem erros

BlOoo Nk wD e

(72]

Responsividade (prontiddo n3 0. Clientes mantidos informados sobre quando sergeo&o
providéncias e respostas) realizados

11. Prontiddo na realizacédo dos servicos

12. Disposicao para ajudar os clientes

13. Prontidéo para responder as solicitagdes dos efient

Seguranca 14. Funcionarios que transmitem confianca ao cliente

15. Seguranca transmitida ao cliente durante a compra

16. Funcionarios freqiientemente cordiais

17. Funcionarios com conhecimento para responder as
perguntas dos clientes

Empatia 18. Clientes recebendo uma atencéo individual

19. Funcionérios que tratam os clientes de forma ateaci

20. Interesse genuino demonstrado em servir o cliente

21. Funcionéarios que compreendem as necessidades dge seu
clientes

22. Horério de funcionamento conveniente aos clientes

Fonte: PARASURAMAN, A.; BERRY, L.L.; ZEITHAML, V.A.Refinement and Reassessment of the
SERVQUAL ScaleJornal of Retailing. V. 67, n.4, Winter, 1991.
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2.8 Servigos ao cliente no varejo

Tendo em vista o intuito deste estudo que é a sandlos efeitos da
satisfacdo com o nivel de servicos ao cliente oigos por uma rede varejista de
supermercados, faz-se necessario detalhar con® s=st8cos estdo caracterizados nas
empresas varejistas.

Parente (2000) afirma que para manter as pref@€aos consumidores, 0s
varejistas encontram-se envolvidos em um processuoeadhoria continua, uma vez que
as exigéncias e expectativas dos clientes crescastantemente. A medida que o
varejo apresenta melhores servi¢os, os consumig@eam o seu nivel de expectativa.
A mecanica que determina a satisfacdo do consurdelmonstra que a melhora que a
melhora nos servigos dos varejistas provoca um aiomeo nivel de exigéncias e
expectativas dos consumidores. Por seu lado, ordantkessas expectativas estimula
gue os varejistas continuem em seu esfor¢co contlawaperfeicoamento.

Conforme Coughlan et al. (2002) os servicos aontdiecompdem uma
importante parcela da estratégia da empresa \arejabendo a mesma, para ser bem
sucedida, ser capaz de identificar as funcdes queomsumidores estdo ou nao
dispostos a assumir, e 0 custo em tempo, dinhesforco e conveniéncia nos quais se
torna atraente assumi-las.

De acordocom Parente (2000) os servicos ao cliente oferecpilos
varejistas podem ser divididos em servicos de Rris&cao, aqueles que proporcionam
facilidades para comprar os produtos da loja owerajar sobre eles; servicos de
Transacéo; aqueles que proporcionam facilidadea pae a transacdo possa ser
completada e servicos de Poés-transacdo, aquelesprggercionam satisfacdo do
consumidor com a transacgéo. Estas categorias $@livisiidas nos seguintes tipos de

Servigos:
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Tabela 2 — Categoria dos Servigos

Categoria Servigo
Servicos de Pré-transagéo - Estacionamento
- Horério de funcionamento
- Informacdes

- Merchandising no ponto de venda
- Contato com o produto

Servicos de Transacdo - Crediério

- Embalagem e empacotamento

- Disponibilidade da mercadoria

- Rapidez e facilidade no caixa

- Atendimento do pessoal de vendas

Servicos de Pés-transacao - Servicos de entrega

- Ajustes e consertos

- Montagens e Instalacdes

- Devolugdes

- Gerenciamento das reclamacdes

Fonte: PARENTE, Juracyarejo no Brasil: Gestao e EstratégiaSao Paulo: Atlas, 2000.

2.9 Supermercados

Dentro da classificagao das instituicbes varejistassupermercados podem
ser enquadrados como Varejo Alimenticio com Lgjastamente com outros tipos de
varejistas como bares, mercearias, padarias, ldgasonveniéncia, minimercados,
hipermercados e outros. Conforme Parente (200@gwesas que operam no Brasil
tém acompanhado as tendéncias mundiais, apreseniarvariedade muito completa
de modelos e formatos de lojas, que atendem assds/earacteristicas e necessidades
do mercado.

Révillion (2005) afirma que o varejo de aliment@smfirma sua destacada
importancia no cendrio varejista nacional: das l1@iomes empresas varejistas
brasileiras, cinco sado classificadas como varejalideentos (Pao de Acucar, Carrefour,
Sonae, Bompreco e Sendas). Esse predominio dodsetdimentos pode ser justificado
pelo grande peso que o0s gastos em alimentacdo néncesta de compras dos
consumidores de baixa renda, que caracterizam canh@tbrasileiro.

O segmento de hiper/supermercados, sobretudo asdegraredes,
experimentou profundas transformacdes na uGltimaadiéc Destacaram-se, nesse
processo, 0s seguintes fatores: acirramento dao@nmcia, com a entrada de grandes
empresas internacionais do setor no mercado ndci@estruturacdo patrimonial dos
grupos econdmicos brasileiros; rapida assimilacéoimbvacdes organizacionais e
tecnologias de automacéo; fechamento de pontosm#avdeficitarios; e expansédo das
lojas com grande area de vendas.
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Em resposta a entrada de multinacionais americGaeasopéias no mercado
brasileiro e aos sinais de esgotamento de merdaddEionais, 0S maiores grupos
nacionais buscaram incorporar as redes de portéoméchpliando suas cadeias de
distribuicao regionais.

Dessa forma, o fortalecimento dos grupos econdon@asliversificacdo do
mix de produtos, proporcionado pelo comércio em esaimeéntos de grande
superficie, fortaleceram o aumento da participacis hiper/supermercados no
comeércio varejista.

Segundo critério dACNielsen que é utilizado na formulacdo do Ranking
Anual da ABRAS (Associacdo Brasileira de Supernuwmsa e também no estudo
“Estrutura do Varejo Brasileiro — 2003/2004”, ogpeumercados sao lojas de Auto-
Servigo, onde o consumidor escolhe os produtosssertermediagédo de um vendedor
ou balconista, tendo como caracteristicas fundaaiggend existéncia déchek out”
(caixas), carrinhos ou cestas a disposi¢do dos remloges.

De acordo com o referido critério, sdo considerddadeias de lojas”, 5 ou
mais lojas com a mesma razao social e CNPJ. Aiadalojas sdo classificadas,
individualmente, de acordo com o niumerd‘deeck outs”:

e Auto — Servicos de 1 a 4 check-outs
e Auto — Servicos de 5 a 9 check-outs
e Auto — Servicos de 10 a 19 check-outs
e Auto — Servigos de 20 a 49 check-outs

e Auto — Servicos de 50 e + check-outs.

No ano de 2001, segundo dados da ACNielsen, o setauto-servicos
alimentar no Brasil foi responsavel por um faturatoede R$ 72,5 Bilhdes, contando
com 69.396 lojas, que em conjunto formam uma atehde vendas de 15,3 milhdes de

m2, sendo ainda responsaveis pela geracao de 31iogtbs de trabalho.



3 MODELO TEORICO E HIPOTESES DE PESQUISA

Para analisar as relacbes existentes entre os itwsn@bordados, foi
desenvolvido um modelo tedrico que serd apresemeste capitulo. Sdo discutidas as
relagcbes encontradas entre mensuragdo da qualdiaslieservigcos, propensao ao

relacionamento e suas consequéncias resultantegrasa destes fatores.

3.1 Mensuracao da qualidade dos servigos e o pargdia da desconfirmagéo entre
expectativas e percepcoes

A satisfacdo geral ou satisfacdo cumulativa de uUmnte é uma
decorréncia do somatorio de experiéncias envolvéndas as situacdes de compras e
do consumo de bons produtos e servigcos, vivencipdoseste, ao longo do tempo
(GABARINO e JOHNSON, 1999). A satisfacdo ndo € tmida no instante de uma
Gnica compra, mas sim em diversos momentos argsr@posteriores a ela. O modelo
SERVQUAL, Parasuraman et al. (1988 e 1991), utlzaeste estudo, assim como
outras pesquisas de satisfacao de clientes inqiuecessos de mensuracao que avaliam
as expectativas em comparacdo com a performancejaua satisfacdo de um cliente
decorre da desconfirmacgao positiva das suas expast@ROSSI e SLONGO, 1998).

No entender de Parasuraman et al. (1988 e 193pastativas originam-
se nas predi¢Oes e desejos dos clientes a resjgeftrma ideal como desejariam que
acontecesse uma transagao ou compra. De outro, m@aocepcdo decorre da maneira
como o cliente sente a performance de um produtseotico adquirido no momento
em que faz uso do mesmo. Assim, a satisfacdo érdat® de um julgamento global
gue envolve as duas situagdes. Moorman, Zaltmareshgandé (1992), Bolton e
Lemon (1999), Mittal e Lassar (1998) desenvolveniocnio semelhante, afirmando
gue o nivel de uso de um servico por parte de digtge € uma consequéncia direta da
percepc¢éo de valor obtida deste servico em comf@regm a experiéncia acumulada
em situagdes anteriores de uso de servicos da megoaza.

Desse modo, visando a confirmagdo destes conceit@®m intuito de
analisar como a relagcdo entre as expectativasceggies dos clientes influencia na
mensuragdo da satisfacdo geral em relacdo aosgeeruferecidos, formulou-se a
seguinte hipétese:
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Hi — Um elevado nivel de percepc¢édo de qualidade dosgos, semelhante
ou superior ao nivel da expectativa, influencia [tbsamente na satisfacdo geral do
cliente com os servigos da empresa.

3.2 Relacéo entre Satisfagdo com os servigos e pFopao ao relacionamento

Na secao anterior, a Satisfacdo Geral foi deficioi@o a consequéncia de
um processo através do qual o cliente acumula taslasias experiéncias anteriores e
atuais de consumo, para assim, formular o seumég#o.

Buscando identificar os fatores determinantes dengidade de uso do
servigo por parte dos clientes, Bolton e Lemon 9) @firmam que elevados niveis de
Satisfacdo Geral (satisfacdo cumulativa) perceljdosim periodo de tempo continuo,
proporcionam ao prestador de servicos elevadossrdeeutilizagdo deste por parte dos
clientes em periodos subsequentes.

Wetzels, Ruyter e Birgelen (1998) afirmam que aliJade do servigo e
satisfacdo geral sdo conceitos diferentes. A cadice antecessora da Satisfacdo Geral,
ou seja, a elevada qualidade no servigo propor@tnedos niveis de Satisfacdo Geral,
uma nao substitui a outra. Mas, no entender dosregjta mensuracdo de ambas
proporciona um diagndstico confiavel da forma comituenciam na lealdade dos
clientes. Segundo os autores, elevados niveigrgd&s propiciam a existéncia do que
conceituam como compromisso afetivo entre clienteengpresa, uma forma de
relacionamento que envolve aspectos comportameni@@scomprometimento entre as
partes. De forma semelhante, Moorman, Zaltman éfesié (1992) afirmam que em
processos de marketing de relacionamento, a pémwepe qualidade da interacdo de
servico, por parte do cliente, € a variavel chaee definicdo da intensidade de
envolvimento entre as partes. Raciocinio semelhdagenvolveram Bendapudi e Berry
(1997), afirmando que a Satisfacdo Geral com asréqrias anteriores no uso dos
servicos é intuitivamente a varidvel chave na d@ecislo cliente de manter o
relacionamento. Em situagfes onde se verificaraandgs niveis de satisfacdo dos
clientes com as experiéncias anteriores, estesnwdgeram elevados niveis de
confianga no fornecedor dos servicos.

Zeithalm, Berry e Parasuraman (1996) avaliandofeos da qualidade
dos servigos nas intengdes comportamentais dagedieoncluiram que uma elevada

percep¢cdo de qualidade influencia diretamente nésngbes destes clientes em
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permanecerem leias a empresa, aumentando o niveégi®ios e recomendando a

mesma a conhecidos. Em vista disto, para anakesaeste estudo, existiu esta relagéo
entre a satisfacdo com a qualidade dos servigcospeo@ensédo ao relacionamento

demonstrada pelos clientes, formulou-se a seghiptgese de pesquisa:

H2 — um elevado nivel de satisfacdo com os servicfeseoidos pela
empresa influencia positivamente no relacionamemaire clientes e empresa.

3.3 Relacdo entre relacionamento, tempo que efetueompras na empresa e
frequéncia de compras

Diversos estudos da area caracterizam o MarketindRelacionamento
como um processo continuado entre as duas paresse) desenvolve ao longo do
tempo de forma prolongada. Conforme Dwyer, Schi®@hg1987) as trocas relacionais
sdo processos de longa duragdo, sendo que cadsacdianrealizada deve ser
compreendida como uma fase de uma historia, avdacam dire¢cdo ao futuro. O
marketing de Relacionamento consiste no desenvehtion e cultivo de relagbes
lucrativas e mutuamente benéficas, ao longo do demptre uma organizacdo e um
definido grupo de clientes (PECK ET AL., 1999).

No entender de Doney e Cannon (2001), os relacientos de longo prazo
fazem com que vendedor e cliente aprendam atravésgkriéncia obtida do convivio
desenvolvido entre eles, e com isto, obtenham gamio futuro. Em termos de
credibilidade, estes relacionamentos, além de debem confianca entre as duas
partes, proporcionam ao comprador a seguranca €eogomportamento futuro do
vendedor sera espelhado no seu comportamento dadoas Segundo Gummesson
(1999), um relacionamento de longo prazo pode ses afetivo para ambas as partes
especialmente porgue elas, ao longo do tempo, @gmenomo aprimorar cada vez mais
este relacionamento e a utiliza-lo em seu beneficio

Aggarwal (2004) também associa o fator tempo aéndsa do marketing
de relacionamento, pois, no seu entender, as @i@tesados consumidores com
determinadas marcas podem ser caracterizadas cdawmonais a partir do momento
em que estes consumidores as percebem como satéroente diferentes e
demonstram intengao de repeti-las em situagdesfitBara o autor os relacionamentos

entre marcas e clientes funcionam como um continuum
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Fournier (1998) afirma que o relacionamento devevito através de
uma perspectiva dinamica, caracterizada como uni& &e trocas em sequéncia entre
duas partes que se conhecem uma a outra. Envabkspansabilidade entre ambas e
esta sujeita a variacbes de acordo com as osclat@eambiente de marketing. A
lealdade é obtida mediante a existéncia de um cmmigso de longo prazo entre 0s
parceiros.

Os enfoques apresentados para o Marketing de Betanento conduzem
a idéia de uma construcdo que ocorre através dea@dto ao longo tempo, onde as
partes cooperam para obter beneficios mutuos. Assindo esta premissa como

referéncia, formulou-se a seguinte hipétese:

Hs — Um nivel de relacionamento elevado entre cliemteempresa esta
positivamente associado ao tempo que este clidietiei@ compras nesta empresa.

De forma analoga ao tempo de relacionamento, didrega com que
acontecem as compras dos clientes aparece comointportante na analise dos
relacionamentos e da lealdade dos clientes.

Sheth e Parvatiyar (1995) definiram o comportamelotaliente em situacao
de marketing de relacionamento como sendo um cdampento rotineiro de compras,
ou seja, estes ao desenvolverem a confianga namarproduto, deixam de procurar
por novas alternativas e passam a repetir as cemaptariores. Procedem assim, pois
entendem que este comportamento elimina a tarefacatestantemente buscar
informacdes de diferentes produtos, tornando a commais eficiente. Doney e Cannon
(1997), analisando os relacionamentos no markdtidgstrial, observaram que os
compradores, ao tomar a decisdo de efetuarem csrfipgientes ao longo do tempo
de um determinado fornecedor, demonstram possmp@misso e confianga nestes e
em seus colaboradores da area de vendas.

A freqiéncia com que as compras ocorrem tem sigietable observacao
em diversos estudos da area de relacionamentoneuéas situacdes, descrita como um
dos seus objetivos. Peck et al. (1999) afirmamau&rketing de relacionamento, em
contraposicdo ao marketing transacional que eafg@nhar o cliente e realizar uma
venda; busca o desenvolvimento de valor atravégldeionamentos de longo prazo e

da repeticdo de compras.
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Wetzels, Ruyter e Birgelen (1998) argumentam quetrecas relacionais,
guando o cliente percebe que o fornecedor estarconapido, ele demonstra forte
propensdo a permanecer no relacionamento, o quecixrsituacdes de repeticdo de
compra.

A partir destas observacdes, definiu-se a seguiipotese de pesquisa a
ser testada:

H4 — Um nivel elevado de relacionamento esta positieate associado a
freqiéncia de compras dos clientes na empresa.

O modelo estrutural a ser testado a partir do dedémento das hipoteses
esta apresentado na figura 2.

Figura 2 — Modelo Tedrico de Pesquisa

Tempo

Expectativa do Cliente

A

Relacionamento

Frequéncia

A 4

Qualidade Percebida
pelo cliente

Aumentar as
compras

Fonte: Elaborado pelo Autor

Finalmente, o relacionamento esta diretamente askb@o que Amine
(1998) qualifica como comportamento consistenteatapra. Este se caracteriza como
um comprometimento do cliente com a marca, o quedan que ele ndo se estimule a
constantemente mudar para outras marcas concardesée comprometimento tem
duas causas: o cliente demonstra razdes afetivasrdimentos emocionais pela marca
ou apresenta motivos cognitivos relacionadas aepeém de risco ou a percepcao de
variagdes na performance das marcas concorrergafor@e Doney e Cannon (1997) e
Gabarino e Johnson (1999) existem uma relacacadinmatre a confianga do cliente no
fornecedor de servigos e a intencao deste cliensfeduar novas compras futuro.

De forma semelhante, Zeithalm, Berry e Parasurgi1@96) caracterizam

a existéncia de lealdade do cliente através daureg@ das intencdes futuras destes
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em relagdo aos produtos e a empresa. A existérciatdngdes comportamentais
favoraveis, tais como, recomendar a empresa, faden da empresa ou mesmo,
tencionar aumentar as transacfes nos proximosdostisdo apontados pelos autores
como indicadores de relacionamento. Buscando fiemtia confirmagdo destas

premissas, apresenta-se a seguinte hipotese dgagzesq

H5 — O relacionamento esta positivamente associadotencéo declarada
do cliente de aumentar as compras nos periodos sgbentes.



4 METODO

Na base teorico-empirica deste estudo tratou-sardaterizacao e evolucéo
do processo de marketing de relacionamento. O niagkede relacionamento
transformou-se em estratégia indispensavel paeteagdo de clientes. Associado as
acOes de relacionamento, ganharam importanciarasisgs de marketing, 0os servigos
oferecidos aos clientes, como forma de aumentanlor \percebido do produto e,

consequentemente, a lealdade destes clientes a mmarempresa.

Neste capitulo, sdo apresentados 0s procedimentedoidgicos
utilizados no processo desta pesquisa. Na etapgaratqria, sdo apresentados 0s passos
gue antecederam a elaboracdo das hipoteses deispesBara analisar as relacdes
existentes entre 0s conceitos abordados, foi deséde um modelo tedrico que sera
apresentado neste capitulo. Sdo discutidas nauttapi relacdes encontradas na teoria
entre a satisfacdo com os servigos, relacionamenfeeqiéncia de compras que
serviram como base para o desenvolvimento dasdsipstestadas nesta pesquisa.

Em seguida, apresenta-se a fase descritiva, coonitésios estabelecidos
para a realizagcdo do levantamento de informacdespassos seguidos para o
desenvolvimento do instrumento de coleta de dallers, como a descricdo do plano
amostral e da coleta de dados.

Ainda, apresentam-se neste capitulo, todos os passdizados para a
adequacédo da base de dados as andlises estatlscaitiva, analise fatorial e anéalise
de regressado. Por fim, descrevem-se brevementenagywonsideracbes a respeito
dessas técnicas de andlise de dados.

4.1 Método de pesquisa

4.1.1 Etapa exploratoria

A etapa exploratoria de um projeto de pesquisa rauamente utilizada
gquando o pesquisador necessita adquirir mais iEfodes sobre o problema de
pesquisa. Definicbes sobre pesquisa exploratorszapa a idéia de entendimento e
compreensao de um problema (AAKERal. 2001). Os pesquisadores, ao utilizarem

uma etapa exploratdria, valem-se de um processeestéaturado e flexivel com o
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intuito de possibilitar o surgimento de novas idéi@onforme Churchill (1999), os
tipos de estudos exploratérios sdo revisdo deafiiea, pesquisas com informante-
chave, focus group e analise de casos selecionblgste estudo, utilizou-se na etapa

exploratdria a revisao de literatura.

4.1.1.2 Revisao de literatura

A reviséo de literatura tem por objetivo aprimooaentendimento sobre os
conceitos-chave do problema de pesquisa, além aeredagcdo com conceitos que
também podem contribuir para responder a gquestatrateConsiste na busca de
informagdes sobre o relacionamento entre vendedolieate, confianga, lealdade,
comprometimento e expectativas e percepc¢des aitesjms servicos. As referéncias
utilizadas nesta dissertacdo foram: livros, anaisahgressosjeurnalsdisponiveis nas
principais bases de dados, tais codmurnal of Marketing, Journal of Marketing
Research, Journal of Consumer Research, Journathef Academy of Marketing

Sciences, Journal of Retailingntre outros

4.1.2 Etapa descritiva

Como estratégia de observagdo do objeto de eststimtrabalho se utiliza
de uma metodologia de Pesquisa Descritiva. Pesgdesritivas sao utilizadas quando
0 pesquisador tem por objetivo determinar o graasseciacdo entre as variaveis e, em
geral, procura-se obter resultados quantitativosresaspectos do comportamento
humano ou sobre o perfil dos consumidores (MALHOTR®B01). O tipo de pesquisa
utilizado neste estudo sera descritivo, atravémémdosurvey de corte transversal,
também denominaddnterseccional (BABBIE, 1999). Nesta situagdo os dados séo
coletados em um Unico ponto no tempo, de uma amgsiecionada para descrever
alguma populacdo maior na mesma ocasido (HAIR ET 2Q05). A pesquissurveyé
um meétodo sistematico de coleta de informagcdes @mastra) de respondentes com o
propésito de compreender ou predizer algum aspdotaccomportamento de uma
populacao de interesse (AAKER, 2001).

A surveycaracteriza-se pela utilizagdo de um instrumentcotkta de dados

estruturado (questionario) para obtencdo das irdodes. O questionario no método
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survey pode ser aplicado por telefone, pessoalmente, petoeio ou por meio
eletronico. (MALHOTRA, 2001). Para a obtencdo daforimacfes necessérias ao
estudo sera utilizado o método de entrevistas pesso local de compras.

Este formato metodologico é especialmente aproprizata situacdes nas
quais os participantes precisam ver, tocar ou comso produto antes de darem uma
informacdo significativa. Desta forma, € necessaie os individuos a serem
entrevistados estejam vivenciando uma situagaoxgderienentagédo de servicos, para
gue assim, possa-se obter deles as informacodardoeparte das andlises deste estudo.

Em comparacdo com outros métodasvey a entrevista pessoal possibilita
vantagens como flexibilidade nas questbes, divadeidde questdes, controle da
amostra, elevada quantidade de dados e elevadadtaxaspostas (MALHORTA,
2001).

4.1.2.1 Desenvolvimento do instrumento de coletdatios

A construcdo do instrumento de coleta de dadoddeenvolvida de forma
estruturada, com perguntas apresentadas em unta prdeespecificada, com questdes
fechadas, onde os respondentes escolhem uma ali@reen numa lista apresentada
(BABBIE, 1999).

O desenvolvimento deste instrumento divide-se epmecss conceituais e
operacionais. O desenvolvimento conceitual do duestio considera os aspectos
tedricos de escolha das variaveis, escalas, pe-esdefinicdo da estrutura do
guestionario. J& o desenvolvimento operacional éewaonta os aspectos de construgcéao
de questionario relacionados com a sua aplicatiidens pontos de venda da empresa e
a correta compreensao, por parte do entrevistadpild que esta sendo perguntado.

As variaveis latentes (construtos) que foram @tiles para verificacdo das
hipoteses de pesquisa sdo: expectativa com a gdelidos servigos, percep¢do da
qualidade dos servicos, relacionamento com osteBerNeste item, sdo descritas as
propriedades ou semelhangas que contém os term@si&veis que permeiam o
presente estudo. Estes termos e varidveis sdordetas da estrutura tedrico-empirica
apresentada anteriormente.

Para a mensuragcdo da qualidade dos servicos,tilazada a escala de
multiplos itens conhecida como SERVQUAL (PARASURAMAT AL., 1988; 1991)
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que a partir da traducdo da sua estrutura origifoal,adaptada para o setor de

supermercados.

Esta escala apresenta cinco grandes dimensdesitatesc seguir, através

das quais, um consumidor desenvolve a percepcéspaito da qualidade dos servigos

oferecidos por uma determinada organizacdo. S&o ela

Tangibilidade:aparéncia fisica das instala¢des, equipamentespag e
demais materiais envolvidos na realizagéo do s@rvic

Confiabilidade: a capacidade de prestar o servico prometido deomod
confiavel e com precisdo. Satisfazer as necessdadenarias dos
clientes de prazo e quantidade;

Responsividadea disposicdo para ajudar o cliente e proporcicoan
preteza um servico;

Segurangan conhecimento e a cortesia de empregados e bila&de

em transmitir confianga e exatidao;

Empatia a atencdo e o carinho individualizados propoaums aos

clientes.
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Tabela 3 - Variaveis do questionario - Expectativaom os servigos

EXP1 Um supermercado excelente deve possuir egeipaside Ultima geracao e visual

moderno.
£ EXP2 As instalagdes fisicas de um supermercadolemteedevem ser visualmente
= atraentes.
% EXP3 Os funcionérios de um supermercado excelesdend ser bem apresentaveis e
< devem cuidar da sua aparéncia.
= EXP4 Os cartazes, faixas, painéis e folhetos atliz na comunicagdo devem possuir

apelo visual em um supermercado excelente.

EXP5 Quando um supermercado excelente promete fger em um determinado

w prazo, ele realmente o faz.
9( EXP6 Quando os clientes tém um problema, um supeathe excelente deve
aQ demonstrar um sincero interesse em resolvé-|o.
5‘ EXP7 Um supermercado excelente deve executar dcsede forma correta ja na
< primeira vez.
% EXP8 Um supermercado excelente deve prestar seuigoseno prazo em que prometeu
8 fazé-lo.

EXP9 Um supermercado excelente procura realizer servicos livres de erros.

q EXP10 | Os funcionarios de um supermercado exceldetem oferecer informagdes
precisas aos clientes a respeito dos produtovieaeexecutados.

EXP11 | Os funciondrios de um supermercado exceléewem atender prontamente as
davidas e consultas dos clientes.

EXP12 | Os funcionérios de um supermercado exceldeem estar sempre dispostos a
ajudar os clientes.

EXP13 | Os funciondrios de um supermercado excelparea devem estar ocupados
demais para responder as solicitages dos clientes.

RESPONSIVIDA
DE (prontiddo nas
nronwndAngac

EXP14 | O comportamento dos funcionarios de um sugreiado excelente deve inspirar

< confianca nos clientes.
g EXP15 | Os clientes de um supermercado excelenterdseesentir seguros nas transacoes
é com a empresa.
> EXP16 | Os funcionérios de um supermercado excetiawem ser verdadeiramente gentis
8 e corteses com os clientes.
n EXP17 | Os funcionarios de um supermercado exceldetem ter o conhecimento
necessario para esclarecer as dividas dos clientes.
EXP18 | Um supermercado excelente deve oferecerdaéngividual a seus clientes.
EXP19 | Um supermercado excelente deve possuir batérfuncionamento conveniente a
todos os seus clientes.
,<—f EXP20 | Um supermercado excelente deve possuir foédas que dao atencao
E personalizada a seus clientes.
E EXP21 | Um supermercado excelente deve ter comoigaate a defesa dos interesses dos

seus clientes.
EXP22 | Os funcionarios de um supermercado excelafdeem compreender as
necessidades especificas dos seus clientes.

Fonte: Elaborado pelo Autor

O bloco de percepcdes € composto pelas mesmaweiarido bloco de
expectativas, diferindo apenas na substituicaofidaativa “supermercado excelente”
pelo nome da empresa em estudo nesta pesquisas@oviinal dos itens e os rétulos

utilizados na analise dos dados estao apresentadbabela 4, a seguir:



58

Tabela 4 - Variaveis do questionario — Percep¢ao iinos servigos

" PER1 OIMEC tem equipamentos de Ultima geragao e visual moderno
> PER2 As instalacdes fisicas OEC s&o visualmente atraentes.
% 2 PER3 Os funcionérios dMEC s&o bem apresentaveis e cuidam da sua aparéncia.
< PER4 NoIMEC os cartazes, faixas, painéis e folhetos utilizatlbscomunicacéo sao
H bonitos e possuem apelo visual.
PER5 Quando ¢MEC promete fazer algo em um determinado prazo, elemesde o
a faz.
E' " PER6 Quando vocé tem algum problemdM&C demonstra um interesse sincero em
< A resolvé-lo.
% < PER7 OIMEC executa o servi¢co de forma correta ja na primaiza v
8 PERS8 OIMEC presta os servigos oferecidos nos prazos prometidos
PER9 OIMEC insiste em realizar seus servigos livres de erros.
a & & PER10 | Os funcionarios dMEC oferecem a vocé informagfes precisas a respeito dos
S 8 4 produtos e servigos executados.
o § d PER11 | Os funcionarios dbIEC atendem a vocé prontamente a respeito de suasaduvid
& & 1 e consultas.
% g PER12 | Os funcionarios dMEC estdo sempre dispostos a ajuda-lo.
W A ¢ PER13 | Os funcionarios dMEC nunca estdo ocupados demais para responder a suas
r < q solicitacdes.
< PER14 | O comportamento dos funcionariodMBC inspira confian¢a em vocé.
x o PER15 | Vocé se sente seguro em suas transac¢oes|MiCo
8 LZ)~ PER16 | Os funcionarios dMEC s&o verdadeiramente gentis e corteses com Voceé.
HJJ PER17 | Os funcionarios dMEC tém conhecimento necessario para esclarecer a8s sua
davidas.
PER18 | OMEC oferece atencéo individual aos seus clientes.
,<—f PER19 | OMEC possui horério de funcionamento conveniente astodcseus clientes.
E PER20 | OMEC possui funcionarios que dao a vocé aten¢do pdizaa
= PER21 | OMEC tem como prioridade a defesa dos interesses iodes.
W PER22 | Os funcionarios dMEC compreendem as suas necessidades especificas.

Fonte: Elaborado pelo Autor

A mensuracgdo do nivel de relacionamento entre aesape os clientes €
apresentada no terceiro grupo de variaveis. Esitégveis foram selecionadas através
da andlise de estudos anteriores da area de nmarkgté definiram parametros através
dos quais pudessem mensurar niveis de relacionangefgaldade em relagbes que
envolvam comprador e vendedor.

O construto 8tisfacdo geral(satisfagdo total) (SATISGERDi extraido
dos estudos de Bolton e Lemon (1999) e Mittal esarn$1998) que apontaram que
clientes que apresentam elevados niveis de saisfacumulada com os servi¢os
oferecidos por uma empresa ao longo do tempo, meal®s niveis de utilizacdo do
mesmo servico nos periodos subseqientes. No emimdi de Tax, Brown e
Chandrashekaran (1998) as atitudes e comportamelatodiente em situacbes de
relacionamento sdo conseqliéncias diretas da fasma a empresa trabalha o nivel de
satisfagdo destes clientes. No contexto brasjlaerovariavel satisfacdo pode ser
encontrada em estudos de relacionamento como Ksa&nny et al. (2003), Gastal e
Luce (2005) e Santos e Fernandes (2005).
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A utilizacdo da variaveQualidade (QUALIDAD) teve como origem a
pesquisa de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996 quseus estudos concluiram que
uma percepcéo elevada da qualidade dos servigosculies influéncia de maneira
positiva as intengdes comportamentais dos cliefaeendo com que estes permanecam
realizando nego6cios com a empresa, aumentem o0s gastes no futuro e a
recomendem para novos possiveis compradores.

Morgan e Hunt (1994), Moorman, Zaltman e Deshpafi$92) e Tax,
Brown e Chandrashekaran (1998) definem a configngamprometimento como um
construtos chave no estudo dos relacionamentosrf@ale Johnson (1999) utilizaram
a confianga como um construto mediador entre otelie suas inten¢des futuras em
relacdo a empresa com a qual esta transacionaimdest8nukh, Singh e Sabol (2002)
utilizaram a confianca nas praticas de gestédo Bacma nos colaboradores da linha de
frente como fator decisivo na criacdo de valor esequente lealdade dos clientes. No
Brasil, estudos como o de Hernadez e Mazzon (200%)xlerico e Robic (2005),
Gosling e Goncgalves (2002) entre outros, utilizaranconfianga, em diferentes
situagdes, como construto fundamental no desemmeito e manutengao de
relacionamentos. A partir destas premissas, nestiede foi utilizada a variavel
Integridade e ConfiancANTCONF) como um dos construtos indicadores dstémxcia
de relacionamentos.

A utilizacdo da variaveProbabilidade de voltalVOLTAR) esta apoiada
nos estudos de Gabarino e Johnson (1999), Zeitlidenty e Parasuraman (1996) e
Hair Jr. et al. (2005) que afirmam que mensurant@ncdes futuras dos compradores é
um elemento fundamental na identificacdo do podénaestes clientes em
permanecerem leais a uma organizacgao.

Ruyter, Wetzels e Bloemer (1997) e Zeithaml, Berdyarasuraman (1996)
ao estabelecerem uma relacdo direta entre a péxcelacqualidade dos servigos e as
intengdes comportamentais do comprador, construirara escala de fatores com o
objetivo de mensurar a lealdade dos clientes dosces. Nesta escala, os autores
apresentam variaveis comdiZer coisas positivas da empresa para outras @ESso
“recomendar a empresa a conhecidos”, “estimular @ates e amigos a utilizar a
empresa”. Em outro estudo, McMullan e Gilmore (2002), desdvem uma escala
voltada a mensuracdo da lealdade que considerdoodé& o cliente dizer coisas
favoraveis a respeito do produto ou servico emdestaomo um forte indicativo de
situacdo que configura a existéncia de relaciontoneantre ambas as partes.
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Recomendar e falar positivamente da empresa pdra passoa ou um conhecido,
também é apontado com indicativo de relacionampatdiair Jr. et al. (2005). Desta
forma, optou-se por utilizar para compor a escaarelacionamentos as variaveis
Recomenda(RECOMEND), com o intuito de analisar se o clieatiotara a atitude de
aconselhar outras pessoas a fazer compras na engsteslada e, a variavebmentar
(COMENTAR), com o objetivo de identificar se osrentistados estardao propensos a
fazer comentarios positivos da empresa em estudo.

Na linha de identificacdo das intencbes futuras dofevistados, foi
utilizada a variaveAumentar as compras nos proximos mgsedMENTAR) visando
saber dos entrevistados o nivel de transa¢cGesrgtenger manter com a empresa nos
préximos periodos. Autores como Gabarino e Johr{48089) e Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996) e Ruyter, Wetzels e Bloemer7§1&@mam que os compradores,
ao revelarem a intencdo de manter ou aumentar wumeokitual de transagbes que
mantém com a empresa, sdo compradores leais, endgam elevada propensdo a
manutengao do relacionamento com a empresa formecedo contexto brasileiro os
estudos de Kockanny et al. (2003), Fonseca, TrEspartel (2005) Prado e Santos
(2003) entre outros, utilizaram variaveis que ideatm a propensdao do nivel de
compras futuro dos entrevistados como um indicdddealdade.

Os 7 itens de relacionamento foram mensurados comascala do tipo
diferencial semantico, onde os respondentes denesgaposicionar entre os dois pélos
antagonicos da escala.

Para a variavel SATISGER utilizou-se escala Lild=t10 pontos, sendo 1
“totalmente insatisfeito” e 10 “totalmente satigfei Da mesma maneira com as
variaveis QUALIDAD e INTCONF, apenas substituindn-as expressdes, onde 1
corresponde a “discordo totalmente” e 10 corredp@n“concordo totalmente”.

No caso das variaveis VOLTAR, RECOMEND, COMENTAR e
AUMENTAR utilizou-se a expressao “probabilidade’efvanexo 1) como forma de
avaliar a intengdo dos entrevistados. Deste mosoppgdes de escolha na escala
também apresentaram 10 posi¢des de respostasybsigusu-se a numeragdo de 1 até
10 pontos por percentuais, iniciando-se em 10#élmigando em 100%.

O questionario apresentou ainda outras duas vi#sidwe bloco de
relacionamentodrequéncia semanal de comprdEREQUENC) etempo que é cliente
da empresg TEMPO). De acordo com Fournier (1998), WetzelsytRue Birgelen
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(1998), Hair et al. (2005), Peck et al. (1999) estxiaveis fazem parte de um conjunto
de fatores relacionados a mensuracéo de relacionaseom clientes.

Optou-se por apresentar os resultados destas duaseis na seccao de
Descricdo da Amostra e, posteriormente, na secacadalises, investigar a possivel
existéncia de alguma forma de associacdo entre eel@s demais variaveis de
relacionamentos.

A tabela a seguir apresenta as varidveis de neg@&uide relacionamentos.

Tabela 5 - Variaveis do questionario — MensuragdoalRelacionamentos

SATISGER Satisfacao geral
E QUALIDAD Qualidade dos produtos vendidos e do aiteredto
w INTCONF Integridade e Confianca
<§( VOLTAR Probabilidade de voltar
% 8 RECOMEND Recomendar a empresa
) COMENTAR Fazer comentarios positivos a respeiterdaresa
j AUMENTAR Aumentar as compras nos proximos meses
H:J FREQUENC Freqiiéncia semanal de compras
TEMPO Tempo que € cliente da empresa

Fonte: Elaborado pelo Autor

4.1.2.2 Construgdo do questionario

Foram operacionalizados formularios em papel, @leisl em duas partes
(ver anexos). A primeira utilizada pelo entrevistadapresentava as perguntas,
divididas em quatro blocos: expectativas, percepcieacionamentos e identificagao
do entrevistado. Devido a extensdo do instrumemaomomento das entrevistas, esta
parte era lida pelo entrevistador para o entredasta

Assim, a segunda parte do questionario era repestmelas fichas de
resposta, composta apenas das escalas de escalhdadema das questdes. Esta parte,
anexada a uma prancheta, era entregue ao entdevigize apenas marcava a sua opc¢ao

de escolha apés ouvir a afirmacédo ou pergunta tevestador.

4.1.2.3 Teste do instrumento de coleta de dados

O teste do instrumento de coleta de dados ocomga es dias 26 e 27 de
outubro de 2005, nas lojas 1 e 2 da rede. Foralmadas em total de 24 entrevistas e
nao foram evidenciadas necessidades de mudancasstnomento uma vez que O

mesmo mostrou-se de facil compreenséao por partertosvistados.
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4.1.3 Plano amostral

A amostra adotada neste estudo foi através dactédei amostragem nao-
probabilistica por conveniéncia, situacdo ondentreeistados sdo escolhidos porque se
encontram mais disponiveis para tomar parte nodests que podem oferecer as
informacdes necessarias (MALHORTA, 2001; HAIR,BT. AL., 2005). Deste modo,
os entrevistados foram abordados dentro das logsnomento em que estiveram
efetuando as compras.

Quanto a populagdo, analisaram-se o0s clientes da @adeia de
Supermercados que dispde de catorze lojas locabzanoh nove cidades do interior do
Rio Grande do Sul, sendo: Lajeado, Estrela, ArnoMeio, Encantado, Venancio
Aires, Rio Pardo, Pantano Grande, Candeléria edgdrehdo Sul.

Tendo como referéncia uma populacdo definida & manimero de toques
de caixa nas lojas da rede durante o més de Setaitvb?005, superior a 516.000, o
tamanho da amostra foi calculado 400 (quatrocemtagkvistas para toda a rede. O
nuamero de entrevistas por loja foi definido utiida-se como critério a participacdo
percentual de cada loja no total de toques de daxade, conforme tabela abaixo.

Tabela 6 - NUmero de Entrevist por loja

Loja Participacéo (%) no | Numero de
ndmero de toques e | Entrevistas
caixa da rede

Lojal 13 53
Loja 2 7 29
Loja 3 7 28
Loja 4 6 24
Loja s 6 24
Loja 6 11 45
Loja 7 8 31
Loja 8 5 20
Loja 9 14 56
Loja 10 7 28
Loja 11 6 24
Loja 12 4 16
Loja 13 3 12
Loja 14 3 12
Total 100 402
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Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.4 Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada entre 28 de outgbB® de novembro de
2005. Durante este periodo foram visitadas as zatiojas rede e nelas entrevistados
clientes em situacdo real de compra, dentro das.lojOs questionarios que nao
estivessem respondidos por completo foram descartad ato da entrevista. Deste
modo, o levantamento em cada uma das lojas s@ffoiwido quando alcangcada a meta
numérica para cada loja, estabelecida no plano teahoéo final, totalizou-se 402

guestionarios validos.

4.1.5 Preparacao da Base de Dados

Antes de iniciar as analises estatisticas muladas, faz-se necessério
verificar a adequacédo dos dados para este tipodse bem como preparar a base de
dados para que essa adequacdo seja alcancadand@dimentos descritos neste item
seguem as recomendacdes de Hair et al. (2005aj) etk (2005b).

4.1.5.1 Tratamento dos casos de ndo-respostariqissiues)

Casos de nao-resposta ou dados omisassifig valugspodem ocorrer por
diversos motivos, como erros na digitacdo dos dadesusa ou incapacidade do
entrevistado em responder a questao (HAIR et@D5R

Dois aspectos importantes da avaliacdo de dadossosjisegundo Hair et
al. (2005), séo a verificacdo de sua magnitudesessm auséncia € distribuida de forma
aleatoria.

Nesse estudo, a analise do banco de dados revelbatal de 5% (22 casos)
com dados omissos, sendo essa caracteristica edora. Estes ocorreram nos dois
primeiros blocos de questdes (1 a 44), no blocaisty questbes de relacionamento,
ndo foram identificados dados omissos. Uma posswplicacdo é o fato de o
guestionario, apresentar na ficha de respostas ntievestado, uma sequéncia de
guarenta e quatro escalas divididas em dois blaetstjvamente longa, que pode ter
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induzido o entrevistado a ndo marcar alguma alkemano momento da escolha da
resposta.

Conforme Hair et al. (2005), nesses casos, duamativas sdo possiveis:
substituir os dados ausentes, através da médidedoais valores, ou seja, estimar 0s
valores ausentes por uma variavel cujo valor médaalculado a partir de todas as
outras respostas validas; ou excluir todos os casms dados omissos, também
chamadodistwise Neste estudo foi utilizada como solugcéo a subsfio dos dados

ausentes pela média dos demais valores.

4.1.5.1.1 Identificacao dos outliers

Outliers sdo observacdes com uma combinacdo Unica de c#sachs,
identificaveis como distintas das demais obsernscimmbém chamados de casos
atipicos. De acordo com Malhortha (2001), a ex@tédeoutliers em um banco de
dados poderé causar distorcdes nos padrbes deciari@ covariancia das amostras.
Hair et al. (2005b) classificam ositliersem quatro classes:

e a primeira € resultante de erros de procedimerda@ntrada dos dados ou
erros de codificagdo, devendo ser eliminadas;

e a segunda ocorre como resultado de um evento edimaco, devendo
ser mantidas, se o pesquisador considerar que exis explicacdo para o fato;

e a terceira classe refere-se a observacdes eximacedi para as quais o
pesquisador ndo tem explicacdo, devendo ser elimmeSerdo mantidas somente se o
pesquisador acreditar que representam um segm&iido da populacgéo;

e a quarta classe de observacfes atipicas contémvai@es que estdo no
intervalo usual de valores para cada variavel, sd@sunicas em sua combinacdo de
valores entre as variaveis. Nestas situacdes, quiseslor deve reter as observacoes, a
menos que exista alguma evidéncia especifica gegudbfigue o caso atipico como
um membro valido da populacdo (HAIR et al., 2005b).

Segundo Hair et al. (2005), asitliers podem ser identificados a partir de
uma perspectiva univariada ou multivariada. A pectpa univariada examina a
distribuicdo das observacdes, sendo que sdo comdaoutliers aqueles casos que
extrapolam o desvio padrdo em 3 ou 4 (para graadesstras). Nao foi encontrado

nenhum caso semelhante nesse estudo.
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A segunda perspectiva para identificacdo aigliers implica em uma
avaliacdo multivariada de cada observacao, demrand conjunto de variaveis. Para
isso, utiliza-se uma forma de medic&do objetiva dsigdio multidimensional de cada
observacéo relativa a um ponto comum. Essa medigcépresentada pellee (Distancia
Mahalanobis), que é uma medida da distancia de oldarvacdo em um espacgo
multidimensional em relagéo ao centro médio dowunjdas observagdes. Nesse caso,
sugere-se o nivel de significancia de 0,001 patesignacdo de uwutlier (HAIR ET
AL., 2005). A andlise da base de dados, consideragrf),001, ndo revelou existéncia
deoutliers

4.5.1.2 Verificagao da normalidade, linearidadeuioolinearidade dos dados

As analises de Normalidade, Linearidade e Multimdridade serdo
apresentadas na etapa seguinte deste estudo, dadarde Analise de Regressao.

4.5.3 Técnica de analise dos dados

Os dados obtidos neste estudo foram analisados @@na,f
predominantemente, quantitativa através de estatishivariada e multivariada.

As andlises de frequéncias, médias, correlagcbesrmatidade,
Homoscedasticidade, Andlise Fatorial, Andlise degr&sdo e histogramas foram
realizadas com o uso doftwareestatistico SPSSor Windows verséo 10.0.



5 ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacdo dos resultados da pesquisa estéddivim: caracterizagdo
da amostra e dos servicos avaliados, comparacamétias dos construtos nos
diferentes instrumentos, seguido pelas andlisesvalelade e confiabilidade das
medidas. Em seguida sdo apresentadas a analig@lfatplicada as variaveis do
SERVQUAL e andlise de regressao.

5.1 Caracterizagcdo da Amostra

A amostra é descrita com base nas caracteristimas s demogréficas
(género, escolaridade, idade, renda), além da éremg de compras na empresa e,
também, do tempo que o entrevistado € cliente geiesa.
A tabela 7 apresenta a composi¢cdo da amostra dgoacom a caracteristica
género. A amostra é composta em sua maioria pdremad (63,7%). A predominancia
do sexo feminino € uma caracteristica da populbgasileira.

Tabela 7 - Género dos entistados

Género Freqiiéncia (%)
Feminino 63,7
Masculino 36,3
Total 100

Fonte: Coleta de dados
N=402

Quanto a idade, a maior parte dos respondentesaiixa de idade de 16 a
25 anos (25,6%), seguido pela faixa etaria de 86 anos (22,3%). A idade média do
entrevistado é 38,2 anos (conforme tabela 8).
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dade

Faixas de idade

Frequéncia (%)

16 a 25 anos
26 a 35 anos
36 a 45 anos
46 a 55 anos
56 a 65 anos

66 ou mais anos

25,6
19,6
22,3
19,1
8,7
4,7

Total

100

Média 38,2 anos

Fonte: Coleta de dados
N=402

Conforme pode ser visto na tabela 9, a maior mhorseentrevistados possui
renda mensal localizada na faixa de R$ 300,00 &®&0®,00 (44,0%), seguida pela

faixa de renda de R$ 900,00 a R$ 1.500,00

(20,6%).

Tabela 9 - Renda ksl

Faixas de Renda

Freqiiéncia (%)

Até R$ 300,00

De R$ 300,00 a R$ 900,00
De R$ 900,00 a R$ 1.500,00
De R$ 1.500,00 até R$ 3.000,0
De R$ 3.000,00 até R$ 6.000,0
Mais de R$ 6.000,00

16,4

44,0

20,6

0 11,7

5,5
1,8

o

Total

100

Fonte: Coleta de dados
N=402

Em relacdo a escolaridade (tabe
entrevistados com segundo grau completo,

por aqueles que possuem o primeiro grau in

la 10), a amostanposta por 25,6% dos
sendo gegundo maior grupo é formado

compixd o).
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Tabela 10 - Nivel de escolaridade alcancado

Niveis de escolaridade Freqiiéncia (%)
Primeiro grau incompleto 23,4
Primeiro grau completo 14,7
Segundo grau incompleto 11,4
Segundo grau completo 25,6
Superior incompleto 12,2
Superior completo 12,7
Total 100

Fonte: Coleta de dados
N=402

A tabela 11 apresenta a freqiiéncia com que owstado vai até as lojas da
empresa por semana. A maioria dos clientes mantéa fnreqiéncia elevada de
compras, sendo que 39,3% dos entrevistados vaa HEt@as entre 2 ou 3 vezes por
semana e um grupo de 27,9% dos clientes manténfraqiggncia de 4 ou mais vezes

por semana.

Tabela 11 - Frequéncia com que o cliente vai atéemnpresa

Freguiéncia semanal Frequéncia
(%)
Menos de 1 vez por semana - ocasionalmente 11,2
1 vez por semana 21,6
2 ou 3 vezes por semana - freqiientemente 39,3
4 ou mais vezes por semana — muito freqiientemente 7,9 2
Total 100

Fonte: Coleta de dados
N=402

O tempo que o entrevistado é cliente da empremdnstrado pela tabela 12,
onde, pode—se observar que a maioria deles (72&%)a compras na empresa a mais

de 3 anos.
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Tabela 12 - Tempo que é clierda empresa

Tempo Frequéncia (%)
Menos de 1 ano 8,0
Entre 1 e 3 anos 19,4
Mais de 3 anos 72,6
Total 100

Fonte: Coleta de dados
N=402

5.2 Andlise das estatisticas descritivas dos constrs

Nessa secdo, sdo demonstrados os resultados degosuabsolutos e
frequéncias das respostas para cada uma das b5adveisyi apresentadas aos
entrevistados. Além disso, sdo analisados os wftgenédia, mediana e desvio-padrao

de cada variavel.

5.2.1 Variaveis referentes a avaliacdo da QualidadeServicos — SERVQUAL

Para operacionalizar o construto @ealidade dos Servicos oferecidos pela
rede de supermercadomi utilizada a escala de SERVQUAL, descrita aotenente,
subdividida em dois blocos, com 22 questdes dectxidas e 22 de questbes de
percepcao, totalizando 44 variaveis.

Para as respostas, foi utilizada a escala de smi®g do tipo Likert,
variando entre (1) Discordo Totalmente até (7) ©oma Totalmente. Os pontos (2),
(3), (4), (5) e (6) deveriam ser utilizados pataiasides intermediarias. A Tabela 13
demonstra a frequéncia das respostas de cada dagérala de sete pontos para cada

uma das variaveis do Construto.

Tabela 13 - Expectativas

Q] @] & @] 6] 6] (7)] Tota
EXP1 - Um supermercado excelente 8 5 10 26 52 79 222 | 402
deve possuir equipamentos de Ultima2% | 1,2% | 2,5% | 6,5% | 12,9 | 19,6 | 55,2 | 100%
geracéo e visual moderno. % % %
EXP2 - As instalacges fisicas de um 1 2 3 12 42 95 247 | 402
supermercado excelente devem ser 0,2% | 0,5% | 0,7% | 3% | 10,4 | 23,6 | 61,4 | 100%
visualmente atraentes. % % %
EXP3 - Os funcionérios de um 1 - - 3 12 5 328 402
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supermercado excelente devem ser 0,2% 0,7%| 3% 14,4 81,6 | 100%
bem apresentaveis e devem cuidar da % %

sua aparéncia.

EXP4 - Os cartazes, faixas, painéis e 4 3 5 17 25 80 268 | 402
folhetos utilizados na comunicacdg 1,0% | 0,7% | 1,2% | 4,2% | 6,2% | 19,9 | 66,7 | 100%
devem possuir apelo visual em um % %
supermercado excelente.

EXP5 - Quando um supermercado| 1 3 3 11 24 60 300 | 402
excelente promete fazer algo em um0,2% | 0,7% | 0,7% | 2,7% | 6% | 14,9 | 74,9 | 100%
determinado prazo, ele realmente ¢ % %

faz.

EXP6 - Quando os clientes tém un 2 2 3 2 21 55 317 | 402
problema, um supermercado 0,5% | 0,5% | 0,7% | 0,5% | 5,2% | 13,6 | 78,9 | 100%
excelente deve demonstrar um %

sincero interesse em resolvé-lo.

EXP7 - Um supermercado excelente 1 3 2 9 27 75 285 | 402
deve executar o servi¢go de forma | 0,2% | 0,7% | 0,5% | 2,2% | 6,7% | 18,7 | 70,9 | 100%
correta ja na primeira vez. % %

EXP8 - Um supermercado excelenie -- 1 2 3 17 57 322 | 402
deve prestar seus servigos no prazo 0,2% | 0,5% | 0,7% | 4,2% | 14,2 | 80,1 | 100%
em que prometeu fazé-lo. % %

EXP9 - Um supermercado excelente 1 2 2 6 34 69 288 | 402
procura realizar seus servigos livres 0,2% | 0,5% | 0,5% | 1,5% | 8,5% | 17,2 | 71,6 | 100%
de erros. % %

EXP10 - Os funcionérios de um - - -- 4 14 57 327 | 402
supermercado excelente devem 1,0% | 3,5% | 14,2 | 81,3 | 100%
oferecer informacgdes precisas aos % %

clientes a respeito dos produtos e

servigos executados.

EXP11 - Os funcionérios de um - 2 2 3 15 56 324 | 402
supermercado excelente devem 0,5% | 0,5% | 0,7% | 3,7% | 13,9 | 80,6 | 100%
atender prontamente as davidas e % %
consultas dos clientes.

EXP12 - Os funcionérios de um 1 1 - 1 7 53 339 | 402
supermercado excelente devem estd,2% | 0,2% 02% | 1,7% | 13,2 | 80,4 | 100%
sempre dispostos a ajudar os % %

clientes.

EXP13 - Os funcionérios de um 5 1 2 13 26 76 279 | 402
supermercado excelente nunca 1,2% | 0,2% | 0,5% | 3,2% | 6,5% | 18,9 | 69,4 | 100%
devem estar ocupados demais para % %
responder as solicitacdes dos

clientes.

EXP14 - O comportamento dos -- -- 1 4 14 51 332 402
funcionarios de um supermercado 0,2% | 1,0% | 3,5% | 12,7 | 82,6 | 100%
excelente deve inspirar confianca % %

nos clientes.

EXP15 - Os clientes de um 1 - - 5 12 49 335 | 402
supermercado excelente devem sg 0,2% 1,2% | 3,0% | 12,2 | 83,3 | 100%
sentir seguros nas transacdes com|a % %
empresa.

EXP16 - Os funcionérios de um - - -- 3 11 44 344 | 402
supermercado excelente devem ser 0,7% | 2,7% | 10,9 | 85,6 | 100%
verdadeiramente gentis e corteses % %

com os clientes.

EXP17 - Os funcionérios de um - - 1 6 21 72 302 | 402
supermercado excelente devem ter o 0,2% | 1,5% | 52% | 17,9 | 75,1 | 100%

conhecimento necessério para

esclarecer as davidas dos clientes,

%

%




71

EXP18 - Um supermercado 6 3 3 15 36 89 250 402
excelente deve oferecer atencdo | 1,5% | 0,7% | 0,7% | 3,7% | 9% | 22,1 | 62,2 | 100%
individual a seus clientes. % %
EXP19 - Um supermercado 1 2 5 13 29 77 275 402
excelente deve possuir horariode | 0,2% | 0,5% | 1,2% | 3,2% | 7,2% | 19,1 | 68,4 | 100%
funcionamento conveniente a todos % %
0s seus clientes.
EXP20 - Um supermercado 7 4 3 18 42 104 | 229 402
excelente deve possuir funcionarios 1,7% | 1,0% | 0,7% | 4,5% | 10,4 | 25,9 | 55,7 | 100%
gue ddo atenc¢ao personalizada a deus % % %
clientes.
EXP21 - Um supermercado 2 1 2 8 12 73 304 | 402
excelente deve ter como prioridadg @,5% | 0,2% | 0,5% | 2,0% | 3,0% | 18,2 | 75,6 | 100%
defesa dos interesses dos seus % %
clientes.
EXP22 - Os funcionérios de um 3 3 3 11 30 82 270 | 402
supermercado excelente devem 0,7% | 0,7% | 0,7% | 2,7% | 7,5% | 20,4 | 67,2 | 100%
compreender as necessidades % %
especificas dos seus clientes.
Fonte: Elaborado pelo Autor
Tabela 14 - Percepcoes
Q]| @] & @] G| 6] ()] Tota
PER1 - OMEC tem equipamentos| 4 9 24 31 72 110 152 402
de dltima gerac&o e visual moderng 1,0% | 2,2% | 6,0% | 7,7% | 17,9 | 27,4 | 37,8 | 100%
% % %
PER 2 - As instalacdes fisicas do 5 9 10 29 55 118 | 176 | 402
IMEC s&o visualmente atraentes. | 1,2% | 2,2% | 2,5% | 7,2% | 13,7 | 29,4 | 43,8 | 100%
% % %
PER 3 - Os funcionérios dMEC 2 2 6 21 44 100 | 227 | 402
sdo bem apresentaveis e cuidam| dg5% | 0,5% | 1,5% | 5,2% | 10,9 | 24,9 | 56,5 | 100%
sua aparéncia. % % %
PER 4 - NoIMEC os cartazes, 5 3 22 21 59 105 | 187 | 402
faixas, painéis e folhetos utilizadpsl,2% | 0,7% | 5,5% | 5,2% | 14,7 | 26,1 | 46,5 | 100%
na comunicacdo s&o bonitos | e % % %
possuem apelo visual.
PER 5 - Quando ®MEC promete| 7 7 10 36 47 80 215 | 402
fazer algo em um determinado prazd,7% | 1,7% | 2,5% | 9,0% | 11,7 | 19,9 | 53,5 | 100%
ele realmente o faz. % %
PER 6 — Quando vocé tem algym 5 5 8 35 51 100 | 197 | 402
problema, oIMEC demonstra um 1,2% | 1,2% | 2,0% | 8,7% | 12,7 | 24,9 | 49,0 | 100%
interesse sincero em resolvé-lo. % % %
PER 7 - OIMEC executa o servicd 5 3 16 33 44 118 | 183 | 402
de forma correta ja na primeira vezl 1,2% | 0,7% | 4,0% | 8,2% | 10,9 | 29,4 | 45,5 | 100%
% % %
PER 8 - OIMEC presta os servicos 3 5 8 26 47 81 232 402
oferecidos nos prazos prometidos.| 0,7% | 1,2% | 2,0% | 6,5% | 11,7 | 20,1 | 57,7 | 100%
% % %
PER 9 - OMEC insiste em realizaf 6 4 11 25 40 108 | 208 | 402
seus servigos livres de erros. 15% | 1,0% | 2,7% | 6,2% | 10% | 26,8 | 51,7 | 100%
% %
PER 10 - Os funcionarios dMEC 11 3 11 18 49 92 218 | 402
oferecem a vocé informacdes2,7% | 0,7% | 2,7% | 4,5% | 12,2 | 22,9 | 54,2 | 100%
precisas a respeito dos produtos e % % %
servigos executados.
PER 11 - Os funcionarios dMEC 8 3 8 17 43 87 236 | 402
atendem a vocé prontamente| 2,0% | 0,7% | 2,0% | 4,2% | 10,7 | 21,6 | 58,7 | 100%
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respeito de suas duvidas e consult % % %

PER 12 - Os funcionarios dMEC 2 5 6 17 35 77 260 | 402

estdo sempre dispostos a ajuda-lo| 0,5% | 1,2% | 1,5% | 4,2% | 8,7% | 19,1 | 64,7 | 100%

% %

PER 13 - Os funcionarios dMEC 4 8 10 26 47 106 | 201 | 402

nunca estdo ocupados demais pafda0% | 2,0% | 2,5% | 6,5% | 11,7 | 26,3 | 50% | 100%

responder a suas solicitacées. % %

PER 14 - O comportamento dos 1 8 4 14 46 64 235 402

funcionarios do IMEC inspira| 0,2% | 2,0% | 1,0% | 3,5% | 11,4 | 23,3 | 58,5 | 100%

confianca em voceé. % % %

PER 15 - Vocé se sente seguro em4 2 4 16 42 79 255 402

suas transacdes comiMEC. 1,0% | 0,5% | 1,0% | 4,0% | 10,4 | 19,7 | 63,4 | 100%
% % %

PER 16 - Os funcionarios dMEC 2 5 6 19 41 80 249 | 402

sdo verdadeiramente gentis | 5% | 1,2% | 1,5% | 4,7% | 10,2 | 19,9 | 61,9 | 100%

corteses com VOcé. % % %

PER 17 - Os funcionarios dMEC 4 7 8 22 52 96 213 | 402

tém conhecimento necessario pary,0% | 1,7% | 2,0% | 55% | 12,9 | 23,9 | 53% | 100%

esclarecer as suas duvidas. % %

PER 18 - OIMEC oferece atencdp 8 11 15 14 48 108 | 198 | 402

individual aos seus clientes. 20% | 2,7% | 3,7% | 3,5% | 11,9 | 26,9 | 49,3 | 100%
% % %

PER 19 - OMEC possui horéario d¢ 8 1 3 16 32 63 279 | 402

funcionamento conveniente a todo2,0% | 0,2% | 0,7% | 4,0% | 8% | 15,7 | 69,4 | 100%

0s seus clientes. % %

PER 20 - O IMEC possui| 8 11 10 25 47 100 | 201 | 402

funcionarios que ddo a vocé ateng¢ad,0% | 2,7% | 2,5% | 6,2% | 11,7 | 24,9 | 50% | 100%

personalizada. % %

PER 21 - OIMEC tem como| 8 3 4 27 41 97 222 | 402

prioridade a defesa dos interesse3,0% | 0,7% | 1,0% | 6,7% | 10,2 | 24,1 | 55,2 | 100%

dos clientes. % % %

PER 22 - Os funcionarios dMEC 3 7 6 21 35 95 235 | 402

compreendem as suas necessidad@g% | 1,7% | 1,5% | 5,2% | 8,7% | 23,6 | 58,5 | 100%

especificas. % %

Fonte: Elaborado pelo Autor

5.2.1.1 Média e desvio - padrao das variaveis ¢eéiativa e Percepcdo da Qualidade
dos Servigos

Com a andlise univariada dos dados, sdo apreserdadaédias e desvios
padrées de cada uma das variaveis que compdem cataesle expectativas e
percepcodes, calculadas neste estudo para identfjpasicionamento dos respondentes.
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Tabela 15 — Média e desvio - padrdo das variavei® Expectativa e Percepcao da
Qualidade dos Servicos

Variavel EXPECTATIVA PERCEPCAO Variavel
Média Desvio | Desvio Média
Padrao | Padrao

EXP1 6,070 1,364 1,393 5,726 PER1
EXP2 6,398 0,945 1,325 5,930 PER2
EXP3 6,763 0,600 1,075 6,263 PER3
EXP4 6,405 1,104 1,321 5,958 PER4
EXP5 6,567 0,919 1,397 6,007 PER5
EXP6 6,661 0,835 1,303 6,007 PERG6
EXP7 6,540 0,896 1,298 5,970 PER7
EXP8 6,719 0,665 1,220 6,184 PERS
EXP9 6,555 0,861 1,280 6,097 PER9
EXP10 6,759 0,560 1,375 6,087 PER10
EXP11 6,719 0,694 1,273 6,204 PER11
EXP12 6,799 0,580 1,112 6,357 PER12
EXP13 6,478 1,029 1,292 6,05( PER13
EXP14 6,764 0,584 1,111 6,279 PER14
EXP15 6,766 0,624 1,094 6,351 PER15
EXP16 6,813 0,502 1,131 6,304 PER16
EXP17 6,663 0,669 1,255 6,119 PER17
EXP18 6,331 1,146 1,424 5,983 PER18
EXP19 6,479 0,955 1,174 6,409 PER19
EXP20 6,214 1,208 1,425 5,974 PER20
EXP21 6,637 0,819 1,268 6,157 PER21
EXP22 6,453 1,013 1,194 6,244 PER22 |

Fonte: Elaborado pelo Autor

Deste modo, uma analise preliminar dos resultadidslas indica que a
média das expectativas é superior, em todas asr2@veis, a média das percepcodes.
Pode-se afirmar que este resultado era espera@oyemmgue, ao entrevistado, na secao
de expectativas era perguntada sua opinido a tespeique ele pensava sobre um
“supermercado excelentetentando caracterizar uma situacao ideal de casnigias,
algumas variaveis de expectativa apresentam rdsgltadividuais bastante superiores
em relacdo as demais. A variavel EXP3 (os funciosate um supermercado excelente
devem ser bem apresentaveis e devem cuidar dapsw@neia) apresenta média de
6,763e desvio padraf,600,indicando um percentual de exigéncia elevado destek
em relacdo a este atributo e também, uma baixeerd®p da variabilidade das
respostas obtidas. Da mesma forma, a analise pdestendida para as variaveis
EXP10 (os funcionarios de um supermercado excelgetem oferecer informacdes
precisas aos clientes a respeito dos produtosvigegr com médiab, 759 edesvio
padrdo 0,560; EXP12 (os funcionarios de um supermercado exceldetem estar
sempre dispostos a ajudar os clientes) médi@9e desvio padra®,580; EXP14 (o

comportamento dos funcionarios de um supermercaxtelente deve inspirar
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confianga) médié,764e desvio padrédf,584;EXP15 (os clientes de um supermercado
excelente devem se sentir seguros nas transaciea empresa) méd&766e desvio
padrdo 0,624; EXP16 (os funcionarios de um supermercado exceldetem ser
verdadeiramente gentis e corteses com os clieméd)n6,813e desvio padrdad,502e
EXP17 (os funcionarios de um supermercado exceldetem ter o conhecimento
necessario para esclarecer as duvidas dos clienéesa6,663e desvio padra0,669.

Importante destacar que, com excecao da variavellbXtodas as demais
variaveis apontadas na analise anterior, sdova$atios funcionarios do supermercado
e a sua conduta na empresa. Deste modo, pode-sduicoque um percentual
significativo da expectativa dos clientes em retagdcomo deveriam ser 0S Servigos
oferecidos por um supermercado excelente estadiegtte relacionado ao desempenho
e conduta dos funciondrios desta suposta redepgersarcado.

No bloco das expectativas, a média das respostiashaiaa foi da variavel
EXPO1 (um supermercado excelente deve possuir @ageiptos de Ultima geragéo e
visual moderno) con6,070 e desvio padrad,364,a maior dispersdo observada na
escala de expectativas. Este fato representa ga@palientes da rede 0s equipamentos
e o visual das lojas s&o importantes, mas, emaelagutros atributos de servico, este
apresenta um grau de expectativa menor em relagderaais.

Quanto a escala de percepcdes, apesar de apres&u@s inferiores as
médias das expectativas, tém resultado geral hagpasitivo. Numa escala de 1 até 7
pontos como a que foi utilizada, o valor 4 corresjgoa uma posicao intermediaria e
neutra e, a partir de 5, os escores correspondapr@vacdo. Todas as médias de
percepgcdo apresentaram valor superiob,d O valor de percepcdo mais baixo
observado foi na variavel PER1 (a empresa possup&epentos de Ultima geracdo e
visual moderno), média d&726e desvio padrdd,393.Este resultado, que para esta
mesma variavel na escala de expectativas ja hpvégentado a média mais baixa entre
as demais, demonstra que os clientes da empresar @@aprovarem 0s equipamentos
e o visual das lojas, ndo os percebem como unutdrifhiferenciado no conjunto de
servicos oferecidos pelo supermercado.

Os resultados dos desvios padrbes obtidos na estalgpercepcéo
demonstram uma variabilidade maior nas respostascemparacdo a escala de
expectativas. Este dado pode ser explicado petodatescala de percepcéo refletir as
respostas dos entrevistados frente a uma situagdlode compra, no caso, foram
abordados dentro do supermercado. Ja, quandonpadgs sobre a suas expectativas,
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responderam a respeito do que seria, na opinid&nttevistado, uma situacao ideal de
servicos em um supermercado.

As variaveis de percepc¢do com as maiores médiasmfBER19 (a empresa
possui horario de funcionamento conveniente a taoglientes) média dé,403;
PER12 (os funcionarios da empresa estdo semprestlispa ajudar) média,357;
PER15 (vocé se sente seguro em suas transacfes empresa) médi,351; PER14
(o comportamento dos funcionérios da empresa mspinfianca) médi6,279; PER16
(os funcionarios da empresa sao verdadeiramentts gencorteses) médié,304;
EXPO3 (os funcionarios da empresa sdo bem apresént cuidam da sua aparéncia)
média6,262e EXP22 (os funcionarios da empresa compreendesuagsnecessidades
especificas) média,242.

Mas, a avaliagdo da qualidade dos servicos em unpaesa ndao pode ser
desenvolvida somente através da observacéo indivittucada uma das variaveis. Uma
andlise mais abrangente deve compreender a awalagjunta destas variaveis e das
diferencgas obtidas entre as duas escalas de etpesta percepcoes.

Conforme Parasuraman et al. (1988, 1991) a mer@&urdg qualidade do
servico é obtida em funcdo da diferenca entre &aafiva e o desempenho. Dessa
forma, a avaliagdo da qualidade Qj de um servigo,um cliente, é feita por meio da
diferenca entre a sua expectativa Ej e o seu judgéondo servico Pj, em certas
dimensdes da qualidade em servico. A equagédo rdas&raeguir ilustra este conceito
de avaliacao.

Qj = Expj - Perj
Em que:
Perj = Valores de medida de percepcao de desempanaaaracteristica j do servigo;
Expj = Valores de medida da expectativa de desehappara caracteristica j do
servico; e
Qj = Avaliacéo da qualidade do servigco em relacéaracteristica j.

Para a comparacao entre as escalas de expectaevaeepcao utilizou-se o
Testet que apresenta as diferencas entre as médias ©bdaduas escalas e também
demonstra se estas médias sdo significativamefaieidies (<0,05), conforme a tabela

16 apresentada na sequiéncia.
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Tabela 16 — Teste pareado entre as variaveis de Expectativa e Peragin

Diferenca| Desvio | Std. Error| Intervalo de Diferenca
VARIAVEIS entre as| Padrdo| Mean 95% Confianca
médias
Lower Upper t Significan
cia
Par 1| EXP1-PER1 0,344 1,704 8,499E+02 0,177 0,511 4,045 ,000
Par 2| EXP2 - PER2 0,467 1,566 7,760E-02 0,314 0,62D 6,020 ,000
Par 3| EXP3 - PER3 0,500 1,213 6,051E+02 0,381 0,619 8,263 ,000
Par 4| EXP4 - PER4 0,447 1,588 7,921E+02 0,292 0,60B 5,647 ,000
Par 5| EXP5 - PER5S 0,560 1,680 8,128E-02 0,40( 0,719 6,886 ,000
Par 6] EXP6 - PER6 0,653 1,5p2 7,593E+02 0,504 0,80B 8,605 ,000
Par 7| EXP7 - PER7 0,570 1,4P2 7,441E+02 0,423 0,716 7,656 ,000
Par 8] EXP8 - PER8 0,535 1,2B5 6,408E+02 0,409 0,66[L 8,346 ,000
Par 9| EXP9 - PER9 0,457 1,4p5 7,455E+02 0,311 0,604 6,137 ,000
Par 10 EXP10 - PER10 0,677 1,485 7,405H-02 0,531 0,820 9,137 ,000
Par 11 EXP11 - PER1] 0,512 1,415 7,055H-02 0,374 0,651 7,263 ,000
Par 12 EXP12 - PER12 0,442 1,212 6,044H-02 0,323 0,561 7,311 ,000
Par 13 EXP13 - PER13 0,428 1,513 7,548H-02 0,279 0,576 5,667 ,000
Par 14 EXP14 - PER14 0,484 1,148 5,7248-02 0,372 0,597 8,462 ,000
Par 15 EXP15 - PER15 0,415 1,134 5,656H-02 0,304 0,52 7,345 ,000
Par 16 EXP16 - PER16 0,509 1,203 6,0006-02 0,391 0,627 8,487 ,000
Par 17 EXP17 - PER17| 0,551 1,352 6,745H-02 0,41 0,688 8,166 ,000
Par 18§ EXP18 - PER18 0,348 1,374 6,854H-02 0,214 0,488 5,081 ,000
Par 19 EXP19 - PER19 7,582E-D2 1,404 7,005E-@2189E-02 0,214 1,082 ,280
Par 20 EXP20 - PER20 0,239 1,512 7,543H-02053E-02 0,387 3,166 ,002
Par 21 EXP21 - PER2] 0,480 1,390 6,931H-02 0,344 0,616 6,927 ,000
Par 22 EXP22 - PER22 0,211 1,357 6,769H-02776E-02 0,344 3,115 ,002

Fonte: Coleta de Dados

A andlise da tabela acima indica que todas as wasidapresentaram
diferenca significativa entre as médias da escalexgectativa e da escala de percepcao
uma vez que os valores de significancia estao atwg,05e o intervalo de confianca
entre a menor e a maior diferenca ndo contém 2Zedmica excecao esta relacionada a
diferenca entre as varidveis EXP19 - PER19 (possuwario de funcionamento
conveniente a todos os seus clientes) que apressigoificancia0,280, considerada
como nao significativa.

Através da andlise dos escores obtidos na coléqessivel identificar quais
as variaveis apresentaram maior significancia iv@laina opinido dos entrevistados,
dentre as 22 que compuseram a escala. Assim, destsc EXP10 - PER10 (os
funcionérios do supermercado oferecem informac@esgas aos clientes a respeito dos
produtos e servigos) com 9,137 EXP6 - PER6 (quando vocé tem algum problema, o
supermercado demonstra um interesse sincero etaédspt — 8,605;EXP16 - PER16
(os funcionarios do supermercado sdo verdadeiramgantis e corteses com 0S

clientes)t -8,487; EXP8 - PERS8 (0 supermercado executa o0s servicagsoides nos
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prazo prometidos) -8,346; EXP3 - PER3 (os funcionarios do supermercado sé&o be
apresentaveis e cuidam da sua aparéneid, 263e EXP17 - PER17 (os funcionérios
do supermercado tém conhecimento necessario pdaaeeer as dlvidas dos clientes)
— 8,166. Novamente, conforme a opinido dos entrevistadostreleo conjunto de
variaveis analisadas, aquelas relacionadas aosiofilmds e a sua conduta

apresentaram maior significancia em relagao asidema

5.3 Analise Bivariada: Desconfirmacdo entre as edea Percepcao e Expectativa

Parasuraman et al. (1988 e 1991) afirmam que a®ui@snacdes ogap’s
podem representar pontos fortes e até vantagensetitiias para a empresa quando 0s
escores das percepgbes dos entrevistados foremiosapeou bem préximos dos
escores das expectativas; e pontos fracos quarmlideaer o contrario, ou seja, as
diferencas apresentarem escores muito distantesantuas escalas.

Para identificar e medir as lacur{gap’s) entre as variaveis de expectativa e
percepcao foi desenvolvido a andlise bivariadaeeosr itens das duas escalas. Dessa
forma, se procura aplicar a teoria do “Paradigmaddaconfirmagcédo” defendida por
Lewis e Booms (1983). O recurso estatistico utlizdfoi a Distancia Euclidiana

Quadrética, apresentado na férmula a seguir:
2 _ o 2
D" = (peri—exp;)
i=1

Onde:
Per; — é um item da escala de Percepcéo
Expi — representa 0 mesmo item na escala de Expectativa

Dessa forma, distancias podem assumir 0S segwialEes:
Distancia maxima = (7-F)x 402* = 36 x 402 = 14.472
Distancia minima = (1-Bx 402* = § x 402 = 0

*Total de questionarios validados

A Tabela 17 apresenta o Célculo da Distancia Eiacld Quadrética para
cada uma das vinte e duas variaveis, comparandwed@fas entre as escalas de
expectativas e percepcoes.



78

Tabela 17 — Célculo da Distancia Euclidiana Quadrata - D2

T EXP T PER D2

Par1| EXP1-PER1 2440,3 2302 1211,874
Par 2| EXP2 - PER2 2571,8 2384 1058,521
Par 3| EXP3-PER3 2718,6 2517,6 690,726
Par 4| EXP4 - PER4 2574,8 2395 1091,758
Par5| EXP5 - PER5 2640 2415 1091,000
Par 6| EXPG6 - PERG 2677,7 2415 1101,115
Par 7| EXP7 - PER7Y 2629 2400 1023,000
Par 8| EXPS - PERS 2701 2486 777,000

Par9] EXP9 - PER9O 2635 2451,1 980,009

Par 10 EXP10 - PER1O 2717 2445 1068,000
Par 11 EXP11- PERIL 2701 2495 908,000

Par 14 EXP12 - PER12 2733 2555,4 667,414
Par 13 EXP13 - PERL3 2604 2432 991,903

Par 14 EXP14 - PER14 2719 2524,3 622,519
Par 1§ EXP15 - PER15 2720 2553 585,000

Par 1§ EXP16 - PER16 2739 2534,3 684,484
Par 1/ EXP17 - PERLY 2678,7 24572 855,465
Par 1§ EXP18 - PER1S 2545 2405 806,000

Par 19 EXP19 - PER19 2604,5 2574 793,272
Par 20 EXP20 - PER20 2498 2402 940,000

Par 21 EXP21 - PER21 2668 2475 867,000

Par 24 EXP22 - PER22 2594 2509,2 756,575

Fonte: Elaborado pelo Autor

Como se pode observar pela tabela, em nenhumaadaseis da escala de
percepcdo o escore obtido foi superior ao escosevddaaveis de expectativa. Nao
existindo assim, item na escala que possa serdsyado como uma vantagem
competitiva da empresa em relagcdo aos concorrdvites. apesar dos escores obtidos
ndo demonstrarem nenhugap que represente um valor proximo ao limite da diggan
maxima, constatou-se a existéncia de valores hastiifierentes dentro do conjunto de
varidveis analisadas.

As menores desconfirmagfes foram encontradas ndéveis EXP15 -
PER15 (vocé se sente seguro em suas transacoes @mpresalp? - 585,00 EXP14 -
PER14 (o comportamento dos funcionarios da empnep&ra confianca em vocéy -
622,519; EXP12 - PER12 (os funcionarios estdo sempre dispostajuda-lo)D? -
667,414;EXP16 — PER16 (os funcionarios da empresa sao derdanente gentis e
corteses)D? - 684,484; EXP3 - PER3 (os funcionarios da empresa sao bem
apresentaveis e cuidam da sua aparémda) 690,726e EXP8 - PER8 (a empresa
presta os servicos oferecidos nos prazos promeifo) 777,000. Estes dados

demonstram um alto grau de confianga depositadis @éientes na empresa e nos seus
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funcionarios e também, o reconhecimento de queeexipor parte dos colaboradores
cortesia e disposi¢ao no trato com os clientes.

Por outro lado, as maiores dissimilaridades foraooetradas nas variaveis
EXP1 - PER1 (a empresa tem equipamentos de Ultéarecgo e visual moderndy -
1211,874;EXP6 - PER6 (quando vocé tem algum problema a esaptemonstra um
interesse sincero em resolvé-@) - 1101,115,EXP4 - PER4 (na empresa os cartazes,
faixas e painéis utilizados na comunicagdo séottwem possuem apelo visu@y -
1091,758 EXP10 — PER10 (os funcionérios da empresa oferaceocé informacdes
precisas a respeito dos produtos e servipds)1068,000A partir destas informacdes €
possivel verificar que os aspectos tangiveis dosces sdo aqueles que necessitam de
maior atengdo por parte da empresa no sentido stmiba melhoria na qualidade dos

Servigos.

5.4 Variaveis referentes ao relacionamento

As tabelas 18 e 19 apresentam os resultados olj@lasas variaveis de
relacionamento e a estatistica descritiva.

Tabela 18 — Resultados das Variaveis de Relacioname

Wl e @ 6l el O Bl 9 @0 Toal

SATISGER -l - 1 3 8 16 23 42 | 105 | 106 | 98 402

Satisfacéo geral 02| 07| 20| 40| 57 |104| 26,1 26,4| 24,4| 100%
% % % % % % % % %

QUALIDAD - 1 4 2 2 17 21 37 75 | 106 | 137 | 402

Qualidade dos produtgs0,2 | 1,0 | 05| 05 | 42| 52 | 9,2 | 18,7| 26,4 34,1 | 100%
vendidos e da % % % % % % % % % %
atendimento

INTCONF -1 1 1 4 14 9 25 | 73 | 99 | 175 | 402
Integridade e Confianga 0,2 | 0,2 | 0,2 | 10| 3,5 | 2,2 | 6,2 | 18,2| 24,6| 43,5| 100%
% % % % % % % % % %

PERCENTUAIS
(10) | (20)] (30)| (40)] (50§ (60) (70) (8Q) (90) (1POTotal

VOLTAR -] 4 1 1 1 5 6 12 39 86 | 245 | 402
Probabilidade de voltaj 1,0 | 0,2 0,2} 0,2 | 1,2 | 1,5] 3,0 | 9,7 | 21,4| 60,9 100%
% % % % % % % % % %

RECOMEND -l 7 - 4 3 10 14 21 | 56 | 100 | 187 | 402
Recomendar a empresa 1,7 101 0,7] 25| 35| 52]139] 24,9] 46,5| 100%
% % % % % % % % %

COMENTAR - Fazerl 6 4 2 9 10 | 15 | 22 | 56 | 119 | 159 | 402
comentarios positvosh 1,5 | 1,0] 05| 22| 25| 3,7 | 55 ] 13,9| 29,6| 39,6 | 100%
respeito da empresa % % % % % % % % % %

AUMENTAR -1 15 11 5 8 26 | 27 38 | 43 99 | 130 | 402
Aumentar as comprgs3,7 | 2,7 | 12| 20| 65| 6,7 95| 10,7| 24,6 32,3| 100%
nos proximos meses % % % % % % % % % %

Fonte: Elaborado pelo Autor
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Tabela 19 — Média e desvio -padrao das variaveis &elacionamento

VARIAVEL Média Desvio
Padréo

SATISGER - Satisfagao geral 8,281 1,566
QUALIDAD - Qualidade dos produtos vendidos e [(do 8,500 1,658
atendimento
INTCONF - Integridade e Confianca 8,821 1,489
VOLTAR — Probabilidade de voltar 92,040 14,875
RECOMEND - Recomendar a empresa 87,811 17,731
COMENTAR - Fazer comentérios positivos a respeito| d 86,045 18,766
empresa
AUMENTAR - Aumentar as compras nos proximos meses 9,030 24,358

Fonte: Elaborado pelo Autor

5.5 Avaliacéo da confiabilidade de coeréncia intemda escala de relacionamentos

A escala de relacionamentos foi construida a pdatiselecdo e analise de
diversos estudos na area de marketing que desenaolconstrutos e variaveis, tendo
como intuito, mensurar niveis de lealdade e ref@oiento entre vendedores e
compradores. Para avaliar a confiabilidade e co@&énterna desta escala utilizou-se o
coeficiente Alfa de Cronbach, que varia de 0 ahde considerados aceitaveis escores
a partir do valof,7 (HAIR ET AL., 2005).

Inicialmente, o coeficiente alfa foi calculado coas sete variaveis:
SATISGER (Satisfacao geral)QUALIDAD (Qualidade dos produtos vendidos e do
atendimento),INTCONF (Integridade e Confianca)VOLTAR (Probabilidade de
voltar), RECOMEND (Recomendar a empresaJOMENTAR (Fazer comentarios
positivos a respeito da empresAUMENTAR (Aumentar as compras nos proximos
meses)ge, o0 alfa obtido foD,7653 o que representa um escore de boa intensidade de
associagao entre estas variaveis.

Mas, uma analise mais aprimorada permitiu melhasmda mais o
coeficiente, através da eliminacdo das variaveie @yresentaram coeficientes
individuais com valores superiores ao coeficieotaltda escala. Desta forma, foram
excluidas as varidveis SATISGER, {753, QUALIDAD (0,777) e INTCONF
(0,77723 conforme anexo.

Apébs a exclusédo, foi novamente calculado o coefieialfa para as quatro
variaveis mantidas na escala, VOLTARECOMEND COMENTAR e AUMENTAR,
obtendo-se um coeficiente alfa @68382 anexo , que representa um nivel muito bom
de intensidade de associacdo (HAIR ET AL., 200®)m€ a varidvel AUMENTAR
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apresentou coeficiente alfa individual (0,8408)esigyr ao coeficiente alfa da escala
(0,8382) esta foi excluida para que fosse novamefisteado o célculo do coeficiente
alfa.

Assim, a andlise final de confiabilidade internaedaala de relacionamento
obteve um coeficiente alfa d6,8408 e, apdés a exclusdo das quatro variaveis
anteriormente referidas, ficou constituida pelasavais VOLTAR, RECOMEND e
COMENTAR, utilizadas nas fases seguintes destelestu

5.6 Andlise Fatorial — Agrupamento dos fatores retavos a qualidade percebida
Nnos servigos

O modelo SERVQUAL, em sua escala de percepcOesayiee2?2 variaveis
relativas a qualidade dos servigos. Uma vez queesstido tem como intuito identificar
a relacdo existente entre a qualidade percebidaereigos e o nivel de relacionamento
dos clientes com a empresa, desenvolver individeratienesta relacdo entre cada uma
das 22 variaveis de percepcdo e o construto rekaciento, tornar-se-ia uma tarefa de
dificil compreenséo e bastante extensa. Na vensgioal, os autores Parasuraman et al.
(1988 e 1991), visando uma melhor interpretacamstoumento, ao desenvolverem o
modelo SERVQUAL ja o dividram em cinco grandes eimsdes: Tangiveis,
Confiabilidade, Responsividade, Empatia e Seguranca

A partir destas premissas, optou-se pela realizdgdama analise fatorial
com o intuito de substituir o conjunto inicial dariveis de percepcédo por fatores, de
modo a identificar as dimensfes latentes nessadved, visando uma interpretacéo
mais compreensivel segundo dire¢cdes comuns (AABER.,2001). Conforme Babbie
(1999) e Hair et al. (2005) a analise fatorial éaucnica estatistica multivariada que
pode sintetizar as informagfes de um grande nuderaridveis em um nimero muito
menor de variaveis ou fatores, simplificando a aocssmpreensado a respeito destes
dados.

Como modelo de andlise fatorial, utilizou-se a iapalde componentes
principais que emprega toda a variagdo no conjaovariaveis que estdo sendo
analisadas, o procedimento reduz o conjunto ofigi@avariaveis a um grupo menor de
variaveis compostas, chamado de componentes misciplAIR ET AL., 2005). O
objetivo € explicar o maximo possivel da variaraiginal no conjunto de dados por

alguns componentes principais. Conforme Malhot@0{2 recomenda-se a analise de
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componentes principais quando a preocupa¢do maetegminar o nimero minimo de
fatores que respondem pela méaxima variancia doesdpdra utilizacdo em anélises
subsequentes.

As 22 variaveis da escala de percepcdo foram dpkcaps testes de
esfericidade de Bartlett e a medida de Kaiser-M&jkin (KMO), indice usado para
avaliar a adequacidade da andlise fatorial. O KMZesenta faixa de adequacédo
compreendida pelos valores end® e 1,0 Para as vinte e duas variaveis analisada
neste estudo, o KMO apresentou um coeficiente mibdm de 0,944 Conforme
observacdo da tabela 20 fim de verificar se os dados estavam adequadas pa
aplicacdo de uma andlise fatorial.

Tabela 20 - KMO e Batrtlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of 0,944
Sampling Adequacy.

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Sqyare BR22

df 231

Sig ,000

Fonte: Elaborado pelo autor

O teste de Bartlett € uma estatistica utilizagle gexaminar a hipotese de
que as variaveis ndo sejam correlacionadas na gFml(MALHOTRA, 2001). De
acordo com Hair et al. (2005b) ele fornece a priidalde estatistica de que a matriz de
correlacdo tenha correlacdes significantes entte peenos algumas variaveis. A
aplicabilidade da Andlise Fatorial é indicada guagadsignificancia do teste apresenta
valor proximo de zero (MALHOTRA, 2001). No estuelm questdo encontrou-se, para
o nivel de significancia, um valor igual & zero.de®e inferir, desta forma, que a
aplicacdo de tal analise € adequada e que um pequerero de fatores poderé explicar
grande proporc¢édo da variabilidade dos dados.

Em relacdo as comunalidades que indica o quanteadancia em uma
determinada variavel é explicada compartiihada comas as outras variaveis
consideradas, neste estudo, as 22 variaveis depggéi@ analisadas possuem indices
maiores qud,5, indicando que a totalidade das variaveis devéiragar na analise. A
Tabela 2lapresenta as comunalidades encontradas entreia@asisar
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Tabela 21 — Comunalidades

Variavel Initial Comunalidade
PER1 1,000 ,655
PER2 1,000 , 709
PERS3 1,000 ,655
PER4 1,000 ,589
PER5 1,000 ,595
PERG6 1,000 ,627
PER7 1,000 ,617
PERS 1,000 ,645
PER9 1,000 ,620
PER10 1,000 ,618
PER11 1,000 ,770
PER12 1,000 ,683
PER13 1,000 ,588
PER14 1,000 ,685
PER15 1,000 ,570
PER16 1,000 ,651

PER17 1,000 ,626
PER18 1,000 ,798
PER19 1,000 ,541
PER20 1,000 732
PER21 1,000 , 748
PER22 1,000 ,630

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como critério de decisdo do numero de fatores granf mantidos foi utilizado
a porcentagem de variancia nos dados originais,éqexeplicada por todos os fatores
considerados em conjunto.

Assim, a execucao da Andlise Fatorial das varidwéggnou quatro fatores, que
em conjunto explicaram 65,24% de toda a variaigaenente o primeiro fatoFator 1,
apresentou uma variancia explicada de 48,32%. Delaccom Hair et al. (2005) uma
solucao fatorial deve explicar um minimo de 60%vadancia total, 0 que demonstra
gue a variancia acumulada pelos quatro fatoresladbtneste estudo apresenta um
resultado satisfatério. A Tabela 22 apresenta ceptnal de variancia explicada por
cada fator, por ordem decrescente.
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Tabela 22: Percentual da Variancia explicada paraada fator da Andlise Fatorial

Fatores Variancia Explicada % | Variancia Acumulada %
1 48,32 48,32
2 7,57 55,89
3 4,76 60,66
4 4,57 65,24
5 3,24 68,48
6 2,98 71,46
7 2,94 74,41
8 2,82 77,23
9 2,561 79,75
10 2,34 82,10
11 2,27 84,37
12 2,16 86,53
13 2,06 88,60
14 1,75 90,36
15 1,65 92,01
16 1,44 93,45
17 1,36 94,81
18 1,27 96,08
19 1,17 97,26
20 1,05 98,32
21 0,92 99,24
22 0,75 100,00

Fonte: Elaborado pelo autor

Porém, a solucdo inicial apresentada na tabelai@nternou dificil a
identificacdo das varidveis que compdem cada um fdtmes, dessa forma foi
necesséario desenvolver a rotacdo destes fatores rmpathor interpreta-los. Como
solucao foi utilizada o método de rotacdo ortogahaves do critérivyarimax.

De acordo Aaker et al. (2001) na rotagdarimax cada fator tende a
concentrar a carga (1 ou 1) em um pequeno numenaigveis, em detrimento de
outras (proximo a zero), para tornar mais facihterpretacdo dos fatores resultantes.
Este procedimento simplesmente rearranja a vasaegplicada pelos fatores nao
rotacionados, sendo a variancia total explicadasptores rotacionados igual a dos
gue nao sofreram a rotacdo (AAKER ET AL., 2001)irlea al. (2005) explicam que a
rotacdoVarimax maximiza a soma das variancias de cargas exigaasatriz fatorial.
“O método Varimax tem sido muito bem sucedido camma abordagem analitica para
a obtencao de uma rotacao ortogonal de fatorestRHeAal., 2005, p. 106).

A Tabela 23apresenta a matriz fatorial com rotad&imax
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Tabela 23 - Distribuicdo das Variaveis em relagdoos Fatores, apés a aplicacao da
Rotag&doVarimax

FATORES
VARIAVEL 1 2 3 4
PER11 0,781
PER12 0,769
PER16 0,755
PER14 0,741
PER10 0,650
PER17 0,647
PER13 0,641
PER22 0,525
PERG 0,702
PERS8 0,700
PER7 0,688
PER9 0,642
PERS 0,603
PER15 0,562
PER18 0,720
PER20 0,655
PER21 0,654
PER19 0,606
PER2 0,757
PER1 0,711
PER4 0,662
PERS3 0,622

Fonte: Elaborado pelo autor

Como se pode observar, o Fator (1) € composto imwvariaveis, o Fator
(2), por seis variaveis e os Fatores (3) e (4)qumtro variaveis cada um. Todos 0s
coeficientes assumem valores altos, acim®,8adesejaveis. Por fim, para se obter a
consisténcia interna de cada fator obtido, caleantese osAlphas de Crombachjue
podem ser visualizados na Tabela 24. O Fator Isapteu um Alfa igual #,91590
gue é considerado excelente. Os demais fatoresramitum Alfa entre0,8 e 0,9,
resultados muito bons. Estes valores indicam uneséogia interna entre os fatores

satisfatoria.



Tabela 24 -Alpha de Cronbaclpara cada Fator

Fatores NUmero de variaveis Alpha de Cronbach
1 8 0,9159
2 6 0,8550
3 4 0,8558
4 4 0,8105

Fonte: Elaborado pelo autor
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Uma andlise do conteudo de cada uma das varidueis@mpunham os quatro

fatores, possibilitou atribuir uma denominacéo esjpa a cada um deles, de acordo

com a tematica abordada por estas variaveis, coosbrana tabela 25. Inicialmente, a

variavel PER22 estava inserida no Fator 1, porémvédnam deslocamento desta para o

Fator 3. Justifica-se esta alteracdo em decorré&wigalor obtido para PER2D,62)

apos a rotacdo dos fatores ser idéntico tanto tay Eacomo no Fator 3 e também, de

uma maior compatibilidade da variavel com as dewaigveis do Fator 3, baseando-se

na revisao de literatura. Dessa forma, o fator “BVIA” passou a contar com cinco

variaveis. Os resultados sdo demonstrados na T2bela

Tabela 25 — Denominacao dos Fatores e respectivasiaveis

as

1S

m

(o]

Média Alpha | Variavel Fator (1) - “CONDUTA DOS FUNCI ONARIOS”
6,20 0,9088| PERL11 | Os funcionarios do IMEC atendem a vocé pnoamée a respeito de suas
davidas e consultas.
PER12 CL ~ : L
Os funcionérios do IMEC estdo sempre dispostosa@adp.
PER16 Os funcionérios do IMEC s&o verdadeiramente gentisrteses com vocé.
PER14 L ) R
O comportamento dos funciondrios inspira confisemavocé.
PER10 | Os funcionarios do IMEC oferecem a vocé mégdes precisas a respeito d
produtos e servigos.
PER17 | Os funcionarios do IMEC tém conhecimentossgno para esclarecer as su
davidas.
PER13 | Os funcionérios do IMEC nunca estdo ocupdelogis para responder a sud
solicitacdes.
Fator (2) - “CONFIABILIDADE”
6,10 0,8550| PER6 Quando vocé tem algum problema o IMEC den®iustr interesse sincero €
resolvé-lo.
PERS8 O IMEC presta os servigos oferecidos nos prazametidos.
PER7 O IMEC executa o servigo de forma corretajarimeira vez.
PER9 O IMEC insiste em realizar seus servigosside erros.
PER5 Quando o IMEC promete fazer algo em um deterioi prazo, ele realmente
faz.
PER15 | Vocé se sente seguro em suas transacdes|baCo
Fator (3) — “EMPATIA”
6,15 0,8785| PER18 | O IMEC oferece atencéo individual a seustelge
PER20 | O IMEC possui funcionéarios que déo a voaécate personalizada.
PER21 | O IMEC tem como prioridade a defesa dosessers dos clientes.
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PER19 | O IMEC possui horario de funcionamento corevea a todos os seus clientes.

PER22 | Os funcionérios do IMEC compreendem as s@eseidades especificas.

Fator (4) — “TANGIVEIS”

5,97 0,8105| PER2 As instalacdes fisicas do IMEC séo visualmaingentes.

PER1 O IMEC tem equipamentos de Ultima geracaswalimoderno.

PER4 No IMEC os cartazes, faixas e painéis utibsath comunicacao sao bonitos e
possuem apelo visual.
PER3 Os funcionérios do IMEC s&o bem apresent&@seigsidam da sua aparénc
pessoal.

a

Fonte: Elaborado pelo autor

Para melhor ilustrar os resultados obtidos apdsadise fatorial, na tabela
26 foi constituido um comparativo entre os quatitores obtidos neste estudo e as
cinco dimensdes estabelecidas pelos autores Pamssmuret al. (1988 e 1991) no
modelo original do SERVQUAL.

5.6.1 Comparativo entre as dimensfes do SERVQUALGas fatores deste estudo

Através do comparativo apresentado € possivel vdisatgumas situacdes
que sdo pertinentes em relacao aos critériosadiig para compor os fatores.

A dimenséo dos Tangiveis do SERVQUAL e o Fatoredtaestudo também
denominado de “Tangiveis”, assim como a dimensédpdim do SERVQUAL e o
Fator 3, denominado “Empatia”, apresentaram coipfosdéntica de varidveis, o que
demonstra serem bastante coerentes os resultatibesaditravés da andlise fatorial.

O Fator 2, “Confiabilidade”, manteve composica@nidca a dimenséo
Confiabilidade do SERVQUAL, sendo apenas acresdalvariavel PER15 (os clientes
da empresa devem se sentir seguros em suas tressagiizada para mensurar o
sentimento de seguranca dos clientes para com eesmplustifica-se a escolha pelo
fato deste fator mensurar procedimentos e normagndaresa. Assim, o Fator 2
destinou-se a avaliar as politicas e normas daesaprom um todo em relagdo as
diversas situacoes de servico observadas.

Uma vez que o Fator 2 aborda a questdo da coafiamgempresa, as
variaveis do SERVQUAL que constituem as dimensdespBnsividade e Seguranca
(com excecéo da variavel PER15 deslocada paraoo Fatforam agrupadas no Fator 1,
denominado “Conduta dos Funcionarios”, pois, taas fazem referéncia diretamente

ao procedimento dos colaboradores em diversag;8itgale servigcos avaliadas. Mesmo
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sabendo-se que na avaliacdo dos clientes, a empresalaboradores possuem
identidade Unica, através deste critério tornopesssivel mensurar individualmente a
intensidade com cada um deles participa no julgéonga qualidade dos servigos. Tax
et al. (1998) ao analisar a satisfacdo dos clieotas a forma como as empresas
gerenciam as suas reclamacdes e as implicacbes gdamta o marketing de
relacionamento, formularam suas observacdes atdav€sncepcdo de trés dimensbes
voltadas a mensuragao da performance da empresasdieias compostas por aspectos
da empresa em geral e uma outra de aspectosaslasyessoas da empresa.

Tabela 26 — Comparativo entre as dimensdes do SERVAL e os fatores deste
estudo

SERVQUAL ESTUDO
TANGIVEIS PER1, PER2, PER3, PER PER1, PER2, PERS, PER&tor 4 -
TANGIVEIS
CONFIABILIDADE | PER5,PER6,PER7,PERSJPPERS,PERG,PER7,PERS, P Fator 2 -
ER9 ER9, PER15 CONFIABILIDADE
EMPATIA PER18, PER19, PER2pPER18, PER19, PER20Fator3-EMPATIA
PER21, PER22 PER21, PER22
RESPONSIVIDADE| PER10, PER11l, PERI1pPER10, PER11l, PER12Fator 1 -
PER13 PER13, PER14, PER16,CONDUTA DOS
SEGURANCA PER14, PER15, PER1p,PER17 FUNCIONARIOS
PER17

Fonte: Elaborado pelo autor

Critério semelhante pode ser encontrado nos estlel@rdesmukh et al.
(2002) que analisaram em situacdes de trocasoakside servico, a relacao existente
entre a “Confiangca nos Procedimentos de GestaddEdgsesas” e a “Confiangca nos
Funcionarios de Atendimento”, e como os dois infti@m a formacgéo de valor e a
lealdade dos clientes.

5.7 Andlise de Regressdo Multipla — identificagdoadrelagédo entre a Qualidade dos
Servicos e Relacionamentos

Para determinar se as Percepg¢fes da QualidadeednsoS medidas pelos
quatro fatores, construidos na secdo anteriorp esfdcionadas com a existéncia de
relacionamento entre a empresa e seus clientesjtiizada a analise de regressao

multivariada de dados.
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A interpretacdo da andlise de regressdo buscasanalirelacdo entre uma
Unica variavel dependente, ou variavel critérioagias variaveis independentes, ou
varidveis preditoras para estimar e/ou prever aianf@th populacdo) em termos de
valores conhecidos (em amostragem) das varidveiicativas. A Regressdo Multipla
desenvolve simultaneamente uma relacdo matematite duas ou mais variaveis
independentes e uma variavel dependente escal@wdintervalo (MALHOTRA,
2001). Um coeficiente de regressao separado € ladécupara cada variavel
independente, neste caso os fatores, descreveadelagdo individual com a variavel
dependente, neste estudo, Relacionamento. Essdisiecdes permitem avaliar a
influéncia relativa de diversas variaveis indep@tele sobre a variavel dependente
(HAIR et al., 2005). Neste estudo a variavel dependente € ociBRetanento
(RELACION) e as variaveis independentes sdo o FatofCONDUTA DOS
FUNCIONARIOS)p Fator 2(CONFIABILIDADE),o Fator 3(EMPATIA)e o Fator 4
(TANGIVEIS).

Para a realizagdo da analise de regressdo, dsénigomo critério de
entrada da variavel nas regressées o mégidpwisecom uma probabilidade de F de
5%.

O primeiro passo no exame do modelo de regressérificar se ele é
estatisticamente significativo, através da util@@ada estatistica F. De acordo com Hair
et al. (2005) para haver significAncia estatistitaa regra pratica é a de que deve haver
probabilidade <0,05 de os resultados serem obexrdso. Através da analise da Tabela
27 é possivel verificar que o nivel de significané bastante baixo em todas as
varidveis do modelo, o que indica que existe umaetado significante entre estas

variaveis e que as mesmas estéo linearmente nedafzs.
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Tabela 27 — Correlacao e SignificAncia entre as viaveis do modelo de Regressao

RELACION | FATOR1 FATOR2 FATORS3 FATORA4
Pearson RELACION 1,000 457 573 ,480 522
Correlation  FATOR1 457 1,000 ,655 , 748 ,582
FATOR2 573 ,655 1,000 ,691 ,674
FATORS ,480 , 748 ,691 1,000 ,636
FATOR4 ,522 ,582 ,674 ,636 1,000
Sig. (1-tailed) RELACION , ,000 ,000 ,000 ,000
FATOR1 ,000 , ,000 ,000 ,000
FATOR2 ,000 ,000 , ,000 ,000
FATORS ,000 ,000 ,000 , ,000
FATOR4 ,000 ,000 ,000 ,000 ,
N RELACION 402 402 402 402 402
FATOR1 402 402 402 402 402
FATOR2 402 402 402 402 402
FATORS 402 402 402 402 402
FATOR4 402 402 402 402 402

Fonte: Elaborado pelo Autor

As Tabelas 27 e 28 apresentam os resultados d® dessignificancia
global da regresséo e do coeficiente de deternonagdstado. Todos os valores
calculados da estatistica de teste Durbin-Watsorsggeriores ao valor tabelado para o
limite superior. Sendo assim, €& possivel aceitahipbtese nula de que nao ha
autocorrelacao positiva ou negativa.

Observa-se que os valores da estatigtisdo significativos a 1%, ou seja,

rejeita-se a hipétese de que todos os coeficialdaggressdo sejam iguais a zero para
0s modelos estudados.

Tabela 28 — Valores da Estatistick para o Modelo de Regresséao

ANOVA
Model Sum of df Mean Square F Sig.
Squares
1 Regression 29549,408 1 29549,408 195,482 ,000
Residual 60464,771 400 151,162
Total 90014,179 401
2 Regression 32603,641 2 16301,820 113,297 ,000
Residual 57410,538 399 143,886
Total 90014,179 401

a Predictors: (Constant), FATOR2
b Predictors: (Constant), FATOR2, FATOR4
¢ Dependent Variable: RELACION

Fonte: Elaborado pelo Autor

A andlise do Modelo Resumido, Tabela 29, apresdnia modelos de
regressdo desenvolvidos para este estudo: o Mabejmue utiliza como variavel
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preditora apenas o Fator (ZONFIABILIDADE) e o Modelo 2 que utiliza como
variaveis preditoras o Fator (ZONFIABILIDADE) e o Fator 4 (TANGIVEIS).O
Modelo 2 é o mais adequado para este estudo ungueeapresenta R2 superior ao do
Modelo 1.

Desta forma, tomando - se como referéncia o Mo@eltem-se o R? de
0,362e 0 R2 Ajustado @,359.Este dado indica que 35,9% da variacdo da variavel
dependente Relacionamer(®ELACION)podem ser explicados a partir das variaveis
independentes do modelo. Portanto, existem vaséseiatores ndo avaliados neste
trabalho, que seriam importantes para se explicgarde ainda ndo estudada da
variancia das variaveis dependentes. Isso reforgacassidade de novos estudos de
natureza mais qualitativa sobre o tema.

Para avaliar uma possivel multicolinearidade emise fatores, foram
calculados os coeficientes de correlagcdo de Pearaosua significancia, Tabela 27. De
acordo com Hair et al. (2005) a existéncia de caeftes entre duas varidveis
independentes, maior do qu®,70 ou menor que0,70 é evidéncia de problemas
potenciais de multicolinearidade. Nestes casos mleee remover as variaveis do
modelo de regressdo. Todos o valores apontadosnliz encontram-se dentro do
intervalo de aceitagdo, com excecao do coeficidateorrelacdo entre os Fatores 1 e 3,
valor 0,748 que foi ignorado, uma vez que ambos os fatores fazem parte do
Modelo de Regressao proposto neste estudo.

Além da matriz de correlacdo, foi aplicado o F\atg¥ de Inflacdo de
Variancia) que mede o quanto a variancia dos deafies de regressao esta afetada por
problemas de multicolinearidade e as estatistieamlgrancia, tabela 30. Se o FIV é
igual a zero, ndo ha correlacdo entre as medidiep@ndentes. Um valor FIV igual a 1
€ uma indicacdo de alguma associacdo entre aveiaride previsdo, mas geralmente
nao o suficiente para causar problemas. Um valoiimtaaceitavel para o FIV seria
5,0, valores acima deste indicam a existéncia de enwd de multicolinearidade
(HAIR et al., 2005). As informacdes para o modedoregressdo apontam um FIV de
1,834 valor que esta dentro dos parametros aceitaveis.

No caso da estatistica de tolerancia, esta irdgpaantidade de variancia de
uma variavel independente que ndo é explicada jpetaas variaveis independentes.
No entender de Hair et al. (2005) se as outraswis independentes explicam boa
parte da variancia de uma determinada variavepiugente, tem-se um problema com

a colinearidade. O valor minimo para a tolerancisodmalmented, 10, pois, valores
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abaixo indicam problemas de multicolineridade. @wede tolerancia obtido fdl,545,
acima de minimo exigido, indicando ndo existirewbfEmas.

Portanto, todos os testes indicam a auséncia ddicolmearidade,
confirmando que a utilizacdo das variaveis de &s@mgdo, permite a eliminacdo da
colinearidade entre as variaveis independentes.

Além da estatistica de colinearidade, a Tabela @&0bém apresenta os
Coeficientes Betas que apontam quais as variaveiependentes sdo fatores
significativos da probabilidade de existir rela@orento, uma vez que medem a
intensidade da relagdo estipulada pela equacacegtessdo (MALHOTRA, 2001).
Observa-se que o coeficiente Beta Padronizado @&ator 2(CONFIABILIDADE) é
significativo, valor 0,405. Também é significativo o coeficiente do Fator 4
(TANGIVEIS)valor 0,249.0 modelo de regressdo mdltipla também é signifioagim
um nivel muito alto(0,000).Deste modo, as variaveis de mensuracdo da qualitiade
servico que compbem os Fatores 2 e 4 prevéem aalphdade de existir
relacionamento entre empresa e cliente. Pode-s@npm, rejeitar a hipotese nula de

que nao ha relacéo entre as variaveis.



Tabela 29 — Andlise de Regressdo com a variavel égplente relacionamento

Modelo Resumido

R R Square|Adjusted R Std. Error of |Change Statisti¢cs Durbin-Watson
Square | the Estimate
Model R Square Changé& Change dfl Df2 Sig. F Change
1 573 328 327 12,2948 328 | 105482 1 4p0 000
2 ,602 ,362 ,359 11,9953 ,034 21,227 1 399 ,000 76L,9

a Predictors: (Constant), FATOR2
b Predictors: (Constant), FATOR2, FATOR4
¢ Dependent Variable: RELACION

Fonte: Elaborado pelo Autor



Tabela 30 — Valores dos Coeficientes Beta, TolerdacFIV para o Modelo de
Regressao

Coeficientes

Unstandadized] Standardized t Sig. 95% Confidence Collinearity
Coefficients | Coefficients Interval for B Statistics
Model B Std. Beta Lower Upper |Tolerance VIF
Error Bound Bound
1 (Constant) 34,397 3,92} 8,759 ,00¢9 26,676 42,11}
FATOR2 8,887 ,63f 574 13,98F ,000 7,637 10,13 1,000 1,000
2 (Constant) 28,566 4,034 7,074 .00 20,633 36,49
FATOR2 6,277 ,84( ,404 7,47 0 4,626 7,924 545 1,834
FATOR4 3,645 791 ,249 4,60y ,0 2,090 5,201 ,545 1,834

a Dependent Variable: RELACION

Fonte: Elaborado pelo Autor

Ainda dentro da avaliacdo dos pressupostos do model regressao,
aplicou-se a andlise dos residuos e pontos extrefesresiduos representam a
diferenca entre os valores observados (amostrajadavel dependente e os valores
previstos da variavel dependente por meio do modeloegressédo, representando o
termo de erro para o modelo de regressao — chad®adariancia nao explicada (HAIR
ET AL., 2005). A andlise de residuos auxilia naedeinacdo se as suposicdes que
foram feitas sobre o0 modelo de regresséao séao adies)(MALHOTRA, 2001).

A primeira parte da analise dos residuos foi redbdz através da
interpretacdo do Histograma, figura 3, que mostriaequéncia da distribuicdo dos
residuos padronizados comparados com a curva ttiuisio normal. O Histograma
apresentou grande parte dos residuos com dis@buigrmal. Mas, alguns residuos,
em quantidade bastante pequena, mostraram valtfeg®ies a-3 desvios — padrgo
localizados na extremidade esquerda do graficoardirpdesta observacdo concluiu-se
gue existia a possibilidade de que estas observatgdextremidade esquerda pudessem

representar pontos extremos, sendo necessarifizagéa de outras analises.
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Figura 3 — Histograma de Distribuicdo dos ResidudBadronizados

Dependent Variable: RELACION
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Fonte: Elaborado pelo Autor

O Grafico de Probabilidade Normal de Residuos degrdsao
Padronizados, figura 4, compara os residuos paddosé observados com os residuos
padronizados esperados a partir da distribuicdon@orConforme Hair et al. (2005)
para que os residuos observados apresentem dgddboormal estes deverdo estar
situados perto da linha de 45 graus mostrada rHcar®s residuos para o modelo de
regressao deste estudo estdo razoavelmente prédantisha, indicando que os erros

estdao normalmente distribuidos.
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Figura 4 — Grafico de Probabilidade Normal de Residos de Regressao
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Fonte: Elaborado pelo Autor

O Grafico do Diagrama de Dispersdo dos Residugstafi5, compara 0s
valores previstos padronizados da variavel depeadem relacdo aos residuos
padronizados a partir da equacéo de regressao.c@doacom Malhotra (2001), o
diagrama evidencia se o modelo linear € adequadmé&m devendo os residuos
apresentar padréo aleatorio, com dispersao rafa¢inte igual a zero.

Observando-se a extremidade esquerda do grafiem-gé alguns residuos
isolados, abaixo de3, o que novamente sugere a possibilidade de pontgoales
extremos. Mas no todo, o diagrama de dispersaaaeiiduos ndo apresenta grandes
diferencas na dispersdo dos residuos, e maiorigpao®s esta localizada dentro da
faixa compreendida pelos valores enBaté+3 desvios — padrdo. Esta situacdo indica
uma relacéo linear com termos de erro normalmesteldidos.

Em resumo, o exame das informag8es mostradas ésgrficos, permite
concluir que nao existem problemas significativae gossam indicar que as suposi¢cdes

de regressao multipla sejam invalidas ou incorretas
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Figura 5 — Diagrama de Dispersao do Residuo de Regisdo Padronizado

¢ Dependent Variable: RELACION
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Fonte: Elaborado pelo Autor

Ainda, como forma de reforcar as conclusdes obtidaespeito da Andalise
dos Residuos, partiu-se para o exame dos pontasmed, utilizando-se para tanto da
Estatistica Residual, mostrada na tabela 31. Asdas nas colunas Minimo e Maximo
para o residuo padronizado representam o nimedesléos- padrdo a partir da média
de zero. Conforme Hair et al. (2005) um parametaisrigoroso de analise do Residuo
Padronizado é aquele em que ao identificarem-sealoses minimo e maximo, nao
mais que 1% dos casos encontra-se fora dos linexceitacdo compreendidos pelos
valores de- 3 até+ 3 desvios-padrdo. Como neste estudo foram encostradasos
(1,75 % do total) de residuos padronizados com valoresmas abaixo do limite de
aceitacdo, ver coluna do minimo (valores-6t620, constatou-se que talvez pudessem

existir varios pontos extremos sendo necessarimi@éalos individualmente.

Tabela 31 — Estatistica de Residuos

Minimo Maximo Média Desvio - N
Padrao
Valor Previsto 51,7856 98,0204 88,6318 9,0170 402
Residuo -79,4142 25,4837 4,053E-14 11,9653 402

Valor Previsto -4,086 1,041 ,000 1,000 402
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Padronizado
Residuo Padronizado -6,620 2,124 ,000 ,998 402

a Dependent Variable: RELACION
Fonte: Elaborado pelo Autor

A andlise individual dos casos foi desenvolvida ammso da Tabela 32,
Diagndsticos por Caso, que identifica os numerosca& (respondentes) e suas
classificagbes para a variaMBELACION (Relacionamento). A média obtida para a
variavel RELACIONcom todos os respondentes slogveyfoi de 88,63%e o desvio-
padrdol4,98%.0 exame da tabela mostrou que o0s 7 casos relatquestionario5,

81, 198, 255, 293, 332 e 3J6&presentaram valores bastante inferiores a média
encontrada para os demais respondentes, além diss&s respondentes ficaram menos

de trés desvios-padrao abaixo da média, o quertdisrmaria como pontos extremos.

Tabela 32 — Diagnésticos por Caso

Case Number Std. Residual RELACION Predicted Value Residual
25 -5,247 23,33 86,2758 -62,9425
81 -3,003 43,33 79,3573 -36,0240
198 -4,212 10,00 60,5266 -50,5266
255 -3,114 36,67 74,0245 -37,3578
293 -4,906 20,00 78,8507 -58,8507
332 -3,683 40,00 84,1835 -44,1835
368 -6,620 10,00 89,4142 -79,4142

a Dependent Variable: RELACION
Fonte: Elaborado pelo Autor

Conforme Hair et al. (2005), situacées como estieposer resolvidas de
duas formas. A primeira, através da eliminacdocdsss por representarem resposta tao
diferente em relacdo aos demais respondentes.

A segunda, pela manutencdo dos mesmos, emboranteidonstrado
valores de respostas extremamente baixos para davelar RELACION
(Relacionamento), mas contudo, ao realizar-se tamexdas outras respostas de cada
um dos casos reurvey,estas demonstram ser coerentes.

Desta forma, procedeu-se a analise dos 7 casosdinalimente e optou-se
pela manutencdo dos mesmos, uma vez que apresentanapadrdo de respostas
semelhantes e, assim, ndo existiam justificativas fortes para que fosse efetuada a
sua remocao.

Finalmente, foi aplicada a distancia de CoBK),(considerada a medida

mais representativa de diagnostico da influénciecal® Unico sobre o ajuste geral.
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Conforme Hair et al. (2005) ela captura o impactautha observacao a partir de duas
fontes: o tamanho das variacdes nos valores poswigtando o caso é omitido (residuos
estudantizados atipicos), assim como a distanciabdarvacdo de outras observacdes
(alavancagem). Uma norma pratica € identificarteeivacdes com distancia de Cook
de1,0ou maior, consideradas fora dos parametros deagéeit Neste estudo nao foram
encontradas observacdes com valor igual ou supsribmite estabelecido.
ApOGs a realizacdo de todos os testes estatistiams @ verificacdo da

adequacao das premissas do Modelo de Regressdin-sgapara a explicacdo do
Modelo propriamente dito. Neste estudo, o ModeloRégressado encontrado, pode,

assim, ser definido:

Y = 28,56 + 0,405X+ 0,249 X%

Onde:

Y = RELACION (Relacionamento)

X1=FATOR 2(Confiabilidade)

X2=FATOR 4 (Tangiveis)

Em outras palavras, pode-se afirmar que a variRiE€IACIONque mensura
a existéncia de relacionamentos entre a empredsaalzae seus clientes, pode ser
explicada positivamente pelo conjunto de variavgise compdem o Fator 2
(CONFIABILIDADE)e o Fator 4TANGIVEIS. Com indice de explicagéo de 35,9% da
variancia total da variAvdRELACION essas variaveis independentes merecem uma
andlise individualizada.

O Fator 2 CONFIABILIDADE)apresenta-se como a variavel independente
de maior peso na analise, pois, quanto maior aocdancia com essa variavel, mais
intenso € o relacionamento entre a empresa e estadi Esse resultado é bastante
coerente com os fundamentos do marketing de relaciento, desenvolvidos
anteriormente na Base Teoérica deste trabalho. Shgerutores como Moorman,
Zaltman e Deshpandé (1992); Morgan e Hunt (1994hin& (1998) e Gabarino e
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Johnson (1999) apresentam em seus estudos a estiEnconfianca entre as partes,
como requisito fundamental para o sucesso dosioalmentos. A confianca afeta
diretamente a qualidade das interagOes entre &sspan situagdes de relacionamento,
facilitando o processo.

Morgan e Hunt (1994) afirmam que muitos fatoresextnais contribuem
para o sucesso ou fracasso de um relacionamergoifisp, tais como a comunicacao,
a cooperacdo e beneficios; mas, a presenca dosesfatoomprometimento” e
“confianca” tém importancia central para o sucesssie relacionamento. Nao existindo
estes dois, a presenca dos demais esta invialsilizad

A confianga € também objeto de estudo de Chauéhhiolbrook (2001),
gue ao analisarem situagdes de trocas relaciamis|uiram que a confianca na marca
e o afeto demonstrado pelo cliente a esta mardap aefiretamente associados a
lealdade. A existéncia da confianga na marca poipoa lealdade nas atitudes dos
clientes e também, lealdade nas compras.

Compunham o Fator 2 variaveis tais compmmeter fazer algo em
determinado prazo e cumprir, demonstrar sincerenegse na resolucao de problemas
de clientes, executar os servi¢os de foram cojjéetea primeira vez, ndo cometer erros
na prestagédo dos servic@sos clientes devem se sentir seguros quando traorsac
com a empresa0bserva-se que estas variaveis caracterizam-ssgpem requisitos
intangiveis perante os olhos dos clientes, masndguatendidas de maneira correta,
proporcionam satisfacédo, fazendo com que o cliantedite na empresa e nos seus
procedimentos.

A outra variavel independente que completa o modeloegressao é Fator
4 (TANGIVEIS, composta por variaveis que mensuram o nivel uidpde dos
servigos proporcionados pelos equipamentos, ingtedae demais aspectos fisicos da
empresa estudada. A justificativa deste resultaaksg pelo fato de que a oferta ao
mercado das empresas supermercadistas € uma coéwitka atributos tangiveis, tais
como variedade de produtos, precos, instalactieadjdocalizagcéo, nivel de conforto,
limpeza e higiene, iluminacdo entre outras e, @tioib intangiveis, como os demais
atributos de mensuracdo do nivel de servigos adals anteriormente neste estudo.
Assim, é compreensivel que parcela significativaalacionamento seja explicada por
um fator composto por aspectos tangiveis.

Parente (2000) afirma que os servigos oferecidés y@ejista podem ser
classificados em trés categorias, que combinamctspéangiveis com intangiveis. A
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primeira, Pré-transacéo,é composta por itens como informagdes, merchanglisi
contato e experiéncia com o produtoTransacaaem os itens crediario, embalagem e
empacotamento, disponibilidade da mercadoria, eapid facilidade no caixa e
atendimento do pessoal de vendas. FinalmentBPpstransacdo,e composta por
servicos de entrega, ajustes e consertos, montagemstalacdo, devolucbes e
gerenciamento de reclamacgfes. Ja os autores @oughlal. (2002) relacionam a
estratégia de do posicionamento de uma empresgstem@m a variedade de opgdes
de prestacdes de servico que este disponibilizasews clientes. O posicionamento é
formulado através da combinacao e da intensidadteqe@ o varejista disponibiliza aos
compradores cada um dos seguintes itens: divisdaqudmtidades, conveniéncia
espacial, tempo de espera e de entrega, varie@goi®duto e possibilidade de servigcos
ao cliente (nivel de assisténcia na loja). Novamegrercebe-se a combinacao de fatores
tangiveis e intangiveis nos atributos de compraengwesas varejistas.

A parte de tudo isso, observa-se que a constanteodelo ¢ d&8,56 isto
€, o coeficiente de regressaBa= 28,56 Isso significa que, se nenhumas das variaveis
de estruturacdo assimilada forem mencionadas, axisebhmento entre empresa e
clientes é de, aproximadameB® 0 numa escala que vai de 0 a 100.

Cabe aqui lembrar que, apdés a realizagdo da Ané&lgerial, as 22
variaveis do Modelo SERVQUAL, ficaram distribuida®s quatro fatores€Conduta dos
Colaboradores, Confiabilidade, Empatia e TangivAisavés da analise de Regresséo,
constatou-se que somente a Confiabilidade e osiV@agnfluenciam na variagdo do
Relacionamento. Os fatores Conduta dos ColaboradoEmpatia, também utilizados
na mensuracao da qualidade dos servicos néo fizeaat® do Modelo de Regressao.
Estes resultados serdo comentados adiante nastie.est

5.8 Andlise de Correlagdo | — Deteccdo da relacdontee as variaveis
Relacionamento, frequéncia de compras e tempo quecbente efetua compras na
empresa

Na secdo anterior, foi apresentada a andlise deessp, que visou
determinar com que intensidade os Fatores que ma@nsa qualidade dos servigos
influenciam a variagdo do Relacionamento entre @resa e seus clientes.

Nesta etapa do estudo, desenvolveu-se a Analiseodelacdo a fim de

identificar se seria possivel estabelecer algumsocé&s;do entre as varidveis
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RELACION (Relacionamento) TEMPO (a quanto tempo é cliente da empresa) e
FREQUENC (quantas vezes por semana efetua compras na @ngreso caso de
existir esta associagéo, com que intensidade amante

Uma vez que as variaveEEMPO e FREQUENCforam coletadas com o
uso de escalas ndo — métricas, optou-se pelaagéilizdo coeficiente de correlacdo de
ordem de ranqueamento de Speari®iO de Spearman)No entender de Hair et al.
(2005) o coeficiente de Spearman tipicamente st um coeficiente mais baixo se
comparado com o coeficiente de correlagdo de Pearswr ser considerado uma
estatistica mais conservadora. A diferenca basita es dois coeficientes estd no fato
de que engquanto o coeficiente de Pearson utilizalaulo da média para efetuar as
comparagOes, o0 coeficiente de Spearman utiliza aiame para comparar 0
ranqueamento entre as variaveis. A tabela 33 apeeses coeficientes de Spearman

para as trés variaveis em questéao.

Tabela 33 — Coeficiente de Spearman para as variGseRELACION, TEMPO e
FREQUENC
Correlacoes
RELACION ~ FREQUENC TEMPO

Spearman's rhp RELACION Correlation 1,000 ,155 -,033
Coefficient
Sig. (2-tailed) , ,002 ,515
N 402 402 402
FREQUENC Correlation ,155 1,000 ,109
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,002 , ,029
N 402 402 402
TEMPO Correlation -,033 ,109 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,515 ,029 ,
N 402 402 402

** Correlation is significant at the .01 level {&Hed).
* Correlation is significant at the .05 level @#ed).
Fonte: Elaborado pelo Autor

Observando-se a coluna demonstrativa do nivel gtéfiséncia conclui-se
que apenas a correlacdo entre as varid@EISACION e FREQUENE estatisticamente
significativa, ou seja, apresenta valor inferid,@5. Desta forma, pode-se afirmar que
entre as variaveilRELACIONe TEMPOe as variaveifEMPO e FREQUEN®4&o0 ha
covariacdo, ndo sendo possivel estabelecer neriparde associagdo entre as mesmas.
Em outras palavras, de acordo com o que foi apunadte estudo, a intensidade do

relacionamento entre a empresa e seus clienteestaoassociada ao tempo que o
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cliente efetua compras na empresa. Outra constaéagdfato de o tempo que o cliente
efetua compras na loja também ndo estar associdoem@&ncia das compras deste
cliente, ou seja, o nimero de vezes que um clilatecompras durante a semana
independe do nimero de meses ou anos que estaté cla empresa.

Uma vez determinada qual relacdo é estatisticansigdficativa, no caso
deste estudo entre as variavRELACION e FREQUENGez-se necessario examinar a
forca da associagéo entre estas variaveis comeladas. O tamanho do coeficiente de
correlacdo € usado para descrever quantitativanagiotga de associacao entre duas ou
mais variaveis. A Tabela 33 apresenta o coeficidat&pearman com valor @el55,
classificado por Hair et al. (2005) como uma forda associacdo leve, quase
imperceptivel. Em vista disto, pode-se afirmar quiatensidade dos relacionamentos
entre a empresa e seus clientes esta levementgiagsscom a frequéncia com que
estes efetuam compras nas lojas da empresa, ndo pensivel estabelecer nenhum
tipo de relacéo a partir da variagdo de ambas.

Portanto, a frequiéncia de compras provavelmenggaeassociada a outros
fatores ndo analisados neste estudo. Sabe-seajgardluenciada por diversos fatores,
tais como: o comportamento de compra de cada ejientamanho da familia, a renda
familiar, a localizagéo da loja, entre outros; masa vez que ndo foram analisados no
decorrer do trabalho, ndo foi possivel desenvajuaiquer tipo de hipdtese em relagéo

aos mesmaos.

5.9 Analise de Correlagdo Il — Deteccdo da relaca@ntre as variaveis
relacionamento e aumentar as compras

Para identificar uma possivel associacdo entre aamveis RELACION
(Relacionamento) AUMENTAR(probabilidade de aumentar o valor das compras nos
proximos meses) foi desenvolvida a andlise de legde. O procedimento foi idéntico
ao desenvolvido na secdo anterior, apenas com stitsigfio do coeficiente de
Spearman pelo de Pearson, uma vez que as duageism@dam métricas. A tabela 34

apresenta o calculo do coeficiente.
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Tabela 34 — Coeficiente de Pearson para as varias&®ELACION e AUMENTAR

Correlacao
RELACION AUMENTAR
RELACION Pearson Correlatior 1,000 ,628
Sig. (2-tailed) , ,000
N 402 402
AUMENTAR Pearson Correlation ,628 1,000
Sig. (2-tailed) ,000 ,
N 402 402

** Correlation is significant at the 0.01 leveHgiled).
Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com a tabela, a correlacdo eRtEE ACIONe AUMENTARE
estatisticamente significativa, pois, apresentaniaferior a0,05.

Quanto ao coeficiente de correlacdo, vald628, representa uma
associacdo moderada entre as duas variaveis (HAIR.E2005).

Dessa forma, pode-se afirmar que o relacionamenta associado a
intengcdo demonstrada pelos clientes de aumenteorapras, mas, apesar da relacéo
entre as variaveis ser bem definida, ela ndo apieesena intensidade elevada.

Apébs terem sido desenvolvidas as analises estafstpartiu-se para o
exame do modelo estrutural, que tem por objetiadiavas relagdes hipotetizadas entre

0s construtos, sendo descrito a seguir.

5.10 Analise do Modelo Estrutural - FRAMEWORK proposto

O modelo estrutural proposto foi testado em duapast A primeira
através da aplicacdo do SERVQUAL (Parasuraman,et388 e 1991) que mensura a
percepc¢éo do cliente em relagcédo aos servigos aderepela empresa. A segunda parte
consistiu na avaliacdo da propensdo do clientendaresa ao relacionamento, e, na
verificagdo de possivel associacdo entre este el wi® servicos percebido pelos
clientes.

A hipétese H considera que niveis elevados de percepcdo emfioekac
performance dos servicos, semelhantes ou super@wssniveis de expectativas,

influenciam positivamente na satisfagéo geral destes como os servigcos oferecidos
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pela empresa. A verificacdo desta hipotese fetre@és da aplicacdo do SERVQUAL,
pois, do modelo deduz-se que o julgamento sobieabdgde dos servigcos depende de
como os clientes percebem o real desempenho d@eev partir de suas proprias
expectativas.

Através da anadlise da tabela 16, é possivel ideantifjue, com excecdo do
par de variaveis EXP19 e PER19, todas as demaisseparam diferencas
significativas { <0,05) entre as médias de expectativas e percepcdesesDibados
demonstraram que os clientes da empresa tém cocoisci@a diferenca entre o que
representam expectativas e o que representam esppées, avaliando-as de maneira
distinta.

Ja a tabela 17, D2 - Distancia Euclidiana Quadratientifica a existéncia
dosgap’s,ou seja, as discrepancias entre a expectativaielttecle a sua percepgao do
servico. Uma vez que o comparativo entre os 2Xmgevariaveis ndo apresentou casos
onde a média da percepcédo fosse superior & médigpeatativa, ndo foram apontados
gap’s em relacdo a avaliacdo dos servicos da empresdadstuMas, muito embora
possa se perceber que as expectativas dos cloanspresa foram superiores as suas
percepcdes a respeito dos servigos, 0s escore®®lnas 22 variaveis de percepcao da
performance apresentaram valores bastante positipo®imos das médias das
expectativas. Esses resultados dao suporte, adtfrmando que as expectativas e
percepcdes sdo construtos distintos, porém, ééatrda comparacdo de ambos que o
cliente compde o julgamento a respeito do nivedateicos da empresa.

A hipdtese H pode ser considerada a hipétese chave deste gstmdovez
gue estabelece que a satisfacdo do cliente coneregces oferecidos pela empresa
influencia positivamente nos relacionamentos. Cgénéoi referido anteriormente, o
julgamento dos clientes a respeito do nivel deigas\apresentou resultados altamente
positivos, com médias das varidveis do SERVQUALesiopes &,7 em uma escala de
1 até 7. Em outras palavras, os clientes da emg®s®a satisfeitos com o nivel de
servigos oferecidos nas lojas.

Através da aplicacdo da Analise Fatorial, as 22avais de avaliacdo dos
servicos foram condensadas em quatro fatores -r FAto CONDUTA DOS
FUNCIONARIOS)p Fator 2(CONFIABILIDADE),o Fator 3(EMPATIA)e o Fator 4
(TANGIVEIS).Estes fatores serviram como variaveis independemies\nalise de
Regressao e a variavel dependente foi o RelaciantarfiRELACION).
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Os resultados empiricos de pesquisa dao supoi@lparinfluéncia direta
da satisfacdo dos clientes com os servicos naéekist de Relacionamentd&?
Ajustado de 0,359; p<0,01A hipbétese de pesquisa REo pode ser rejeitada, pois seus
parametros sao estatisticamente significativos., Ma®cessario observar-se que dentre
0s quatro Fatores de mensuracéo da qualidade dogose somente dois fizeram parte
do modelo de regressao deste estudo, o Fat(CONFIABILIDADE /3= 0,405;
p<0,01) e o Fator 4TANGIVEIS /(R= 0,249; p<0,01). Ou seja, um nivel elevado de
percepcdo dos clientes quanto aos FatoreS@NFIABILIDADE e TANGIVEISesta
positivamente associado a existéncia de relacion@m®@ntre clientes e empresa.

Assim, pode-se afirmar que niveis elevados de peéwe dos fatores
CONDUTA DOS FUNCIONARIOS e EMPAToporcionam a satisfagéo do cliente
com a empresa, nao influenciando nos Relacionammento

Neste ponto é importante destacar que na analisdivdesos estudos
anteriores, ndo se encontrou consenso a respeigsiacdo entre satisfacdo dos
clientes e propenséo ao relacionamento.

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1996) afirmam quea ymercepgao
satisfatoria da qualidade dos servigcos influenciaetaimente as intencdes
comportamentais dos clientes, fazendo com quefales positivamente da empresa,
recomendem a empresa a conhecidos, permanegamaeaisntem seus gastos e se
disponham a pagar um preco maior pelos produteeigos da empresa. Para Ruyter,
Wetzels e Bloemer (1997) a percep¢do de qualidadeservigos esta positivamente
associada a lealdade do cliente, tornando-o memosivel a futuras majoragcbes de
precos da empresa. No entender de Bolton e LemB89)lclientes que tenham
elevados niveis de satisfacdo acumulada com ogae@presentam elevados niveis de
utilizacdo destes servicos em periodos posterioBendapudi e Berry (1997),
analisando motivagéo dos clientes na manutengé&elatsonamentos com fornecedores
de servicos, propbem que as experiéncias antergatesfatorias no uso do servico
aumentam a confianca do cliente na empresa foroegedo tornam, de certa maneira,
mais dependente do servico desta.

De maneira oposta, autores como Gabarino e Jol{h888) entendem que
a satisfacdo do cliente ndo exerce influencia fagiva no comportamento dos
clientes de intenso nivel de relacionamento compresa. Para os autores a satisfacdo
deve ser objetivo do marketing transacional, pmigjarketing de relacionamento deve
ser focado em fatores como confianca e comprometon&Vetzels, Ruyter e Birgelen
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(1998) em seus estudos afirmam ndo ser significamedacdo entre a satisfacdo dos
clientes e a intengdo destes em manter o relacemamOliver (1999) afirma que a
satisfacdo do cliente com o produto ou servigcordaresa por si sé ndo se transforma
em lealdade. S&o0 necessarios que sejam adicionagtogs fatores para que o
comprador avance em direcdo ao que considera aadeird lealdade. O autor
desenvolveu a analogia da Lealdade do cliente cora planta, afirmando que a
satisfacdo € como a semente que sem a adicao deragrientes e da luz do sol, ndo
pode germinar e crescer.

O modelo estrutural proposto apresentou a hipéiseassociando o
Relacionamento positivamente ao tempo (nimero ds)aue o cliente efetua compras
na empresa, ou seja, quanto maior o tempo de cempair a propensao deste cliente
ao relacionamento. A andlise de correlacdo naoilplitesi confirmar a existéncia de
associacdo entre as variaveis, sendo rejeitadadtéebe. No entanto, suspeita-se que de
fato esta associacdo possa existir. Além de toslavidéncias encontradas na teoria de
marketing de relacionamento, onde o tempo é fundehepara que as partes
aprimorem a relacdo, o estudo apontou fRi®% dos entrevistados fazem compras a
mais de 3 anos na empresa, enquanto que a vaR&&tionamento indicou média
acima de88%. Acredita-se que estudos posteriores possam déraonsna influéncia
maior do tempo no relacionamento entre empresertes, refutando assim, os fracos
indicios encontrados nesta pesquisa.

Quanto a hipotese 4H esta associava positivamente a freqliéncia de
compras na empresa ao relacionamento. De acordo a®ndados encontrados
(coeficiente 0,155; p<0,02), a associagdo existg@s né muito ténue, quase
imperceptivel. Deste modo, rejeita-se a hipdtessta EEonclusdo vai encontro as
afirmacgdes encontradas em outros estudos.

Conforme Amine (1998) é progressivamente admitid® @ conceito
Lealdade do cliente ndo possa ser mensurado atdaésimples observacdo da
frequiéncia de compras de uma marca ou produtoc&ssario analisar se este cliente
demonstra uma intengdo consistente de comprar @ neEsmo, continuard comprando
no futuro através do desenvolvimento da lealdadgvafa marca. O autor classifica o
comportamento de compra em duas categorias dstiAtgrimeira, aRecompra por
inércia, aparece quando o comprador demonstra um comportamercompra habitual
que busca reduzir os esfor¢cos mental e fisico deupst e comparacao de atributos e,
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como consequéncia repete a compra de uma marcalj@ada por conveniéncia e/ou
por seguranca. Neste caso ndo ha lealdade.

A segunda € &erdadeira Lealdade a Marcaituacdo de compra onde
existe o comprometimento e o alto envolvimento esiats partes e a o consumidor
demonstra intengdo comportamental de manter oisamento com a marca. Ruyter,
Wetzels e Bloemer (1997) consideram que a lealdadecompras estd associada a um
comportamento intencional, ou seja, existe umadm@esicdo de efetuar a compra de
uma determinada marca.

Finalmente, a hipdtesesHafirma estar o relacionamento positivamente
associado a intencdo declarada do cliente de aamest compras nos periodos
subsequentes, ou seja, o relacionamento € demdmstitaveés das intenc¢des futuras do
cliente em relacdo a empresa. O resultado encentj@mkficiente 0,628; p<0,05
possibilitou aceitar a hip6tese como verdadeira.

Cabe ressaltar que a confirmacdo dando permite de maneira alguma
estabelecer qualquer relagdo de causa-efeito anteas varidveis, ou mesmo, definir
gual delas é precursora da outra em processosstnatacionais. Para se fazer
afrmacdes deste tipo seriam necessérias novasuipasqgexploratérias, visando
acrescentar outras dimensoes ao tema nédo analisastasestudo.

De qualquer forma, diversos estudos da area comproexistir, em
situagBes de trocas relacionais, uma estreitad@lagtre as variaveis. Alguns destes
estudos ja foram referidos neste trabalho comoeoZeaithaml, Parasuraman e Berry
(1996), Ruyter, Wetzels e Bloemer (1997), Gabaeidohnson (1999), Amine (1998) e
Bendapudi e Berry (1997).



6 CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertagcdo buscou compreender de que mameparcepcao da
gualidade com os servicos influencia na propensée dientes em manter o
relacionamento com a empresa no ambito do set@rsgpcadista. Foram exploradas
as dimensbes que compdem os atributos de servigralelo com a avaliacdo dos
clientes e também, aspectos comportamentais qliseana intencdo destes clientes a
desenvolver e manter relacionamentos em situagdeeachs relacionais.

Para tanto, foi desenvolvido e testado um modedoicte de avaliacao
buscando identificar as relacdes existentes entrecanstrutos relacionamento e
qualidade dos servicos, levando em consideracawid8ncias encontradas na literatura
a respeito dessas relagbes, objetivando tornar of@ie o papel de cada um dos
conceitos na formagéo da lealdade de clientes.

A mensuragédo da qualidade dos servigos foi reaizadn a aplicacdo do
modelo SERVQUAL (Parasuraman et al.,, 1988 e 198Efyumento que efetua a
comparagao entre as expectativas acumuladas coexpEsiéncias anteriores e a
percepc¢éo da performance com o uso do servico. @lmanostrou-se adequado para
atender aos objetivos da pesquisa. Quanto aotadss)] a média obtida para as 22
variaveis foi superior & (escala de 1 até 7) na escala de expectativasamiagque na
escala de percepcdes a média foi superibr7descala de 1 até 7). Esses resultados
indicam que a empresa analisada apresenta elemadns na avaliacdo da qualidade
dos seus servigos, ou seja, o cliente esta stdisfain 0s servicos.

Um aspecto importante foi & constatacdo da auséegap’s na avaliacdo
dos servigos, em outras palavras, ndo foram defEstsituacdes onde o escore médio
obtido na avaliagdo da performance do servico fgesor ao escore médio das
expectativas com este servico. Este dado indicaapesar de positivamente avaliados,
a empresa estudada ndo apresenta atributos deoseune possam ser considerados
vantagens competitivas, uma vez que nao acontecetasos indicando a
“desconfirmacé&o” (mensuracdo da percepcdo > meg@urala expectativa) de
expectativas, conforme Parasuraman et al. (1988%)1

O SERVQUAL, em sua concepc¢do original, distribusu22 varidveis em
cinco grandes dimensbes de servicos (Tangiveis, fidbdidade, Empatia,
Responsividade e Seguranca). Durante este tradabenvolveu-se uma combinacéao
alternativa destas 22 variaveis, resultando enrguatores (Tangiveis, Confiabilidade,
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Empatia e Conduta dos Funcionarios) que foramzatihs nas analises posteriores.
Constatou-se que o0s quatro fatores mantiveram awhfiade semelhante ao
instrumento original na avaliacdo dos servicos, uermque o Alfa de Cronbach obtido
foi acima ded,8.

Quanto aos construtos satisfacao e relacionamemb@jor parte dos estudos
anteriores analisados conseguiram demonstrar gqedagdo entre eles é linear; mas
alguns autores (GABARINO e JOHNSON, 1999; WETZELRUYTER E
BIRGELEN, 1998) concluiram ndo ser significativdaeselacdo, pois, nem sempre,
maiores niveis de satisfacdo dos clientes conduaiaraiores niveis de lealdade.

Tendo em vista esta falta de consenso quanto aafoomo se estabelece a
relagdo entre os dois construtos referidos anteente, este trabalho ocupou-se de
estuda-la novamente. Para tanto foi desenvolval@aéise de regressao, onde se definiu
o Relacionamento como variavel dependente e os refato“Tangiveis”,
“Confiabilidade”, “Empatia” e “Conduta dos Funcigitg” como variaveis preditoras.

O modelo de regresséo apresentou um R? ajusta@B8@,indicando que
35,9% da variacdo do Relacionamento pode ser explicaduartir das variaveis
independentes do modelo. Concluiu-se assim, queeexivariaveis e fatores, ndo
analisados, que seriam importantes de serem esisidatn de explicar o percentual de
variacdo ndo explicado pelas varidveis independeartilizadas neste estudo.

Os resultados empiricos comprovaram que niveisaétess de percepcéo
com os servigos influenciam positivamente nos i@tnentos, confirmando a
afirmativa que a satisfacao do cliente com os gesvprestados pela empresa influencia
positivamente na lealdade deste cliente. Entretadi® resultado deve ser analisado
com ressalvas.

Dentre os quatro fatores de mensuracdo da qualidide servigos
submetidos a analise de regressdo, somente do@ndgaram resultado significativo:
Confiabilidade(f = 0,405) e Tangiveigp = 0,249),0u seja, clientes satisfeitos com os
atributos de servico que compdem o Fator “Coniiddxde” e o Fator “Tangiveis” sdo
clientes leais e propensos a manter o relacionaneh a empresa. Isso implica em
dizer que niveis elevados na avaliacdo da qualidadd-atores de servigo “Empatia” e
“Conduta dos Funcionérios” proporcionam satisfagadas, ndo tornam os clientes leais
a empresa.

Uma contribuicdo relevante trazida por este estéd®m confirmagéo da

importancia obtida pelo fator Confiabilida¢e= 0,405)na explicacdo da lealdade dos



111

clientes. De acordo com este fator, o cliente satteal a empresa quando percebe que
esta demonstra sinceridade na resolucdo de sebiemas, cumpre prazos prometidos,
Nao comete erros e transmite seguranca e conf@angaas transagdes com os clientes.
Este resultado foi de encontro as consideracfedatgan e Hunt (1994) e Dwyer,
Schurr e Oh (1987) que sao considerados os preegrswm estabelecimento dos
fundamentos que norteiam a teoria do Marketing dladtbnamento e, afirmam ser a
“confianca” e o “comprometimento” varidveis chave processos de trocas relacionais.

Quanto ao fator Tangive({g = 0,249),que também faz parte do modelo e
representa uma significativa parcela da explicaigéweariavel Relacionamento, conclui-
se que, sua importancia esta associada a profueepa do servico analisado neste
trabalho, no caso varejo supermercadista. A esatthaliente pela loja ou empresa
varejista onde efetuar compras passa pela obsereag@mparacao de uma extensa lista
de atributos, desde totalmente intangiveis (como presentes nos fatores
“Confiabilidade” e “Empatia” desta pesquisa), atéegar aos tangiveis, tais como,
aparéncia e limpeza das instalagfes, quantidadéuadizacdo dos equipamentos,
variedade e qualidade dos itens vendidos, entreoouNo caso deste trabalho, a
presenca do fator “Tangiveis”, demonstra o pesocatpiteutos “duros” e de certa forma,
de facil percepcao visual, tém na satisfacdo destek e na conquista da lealdade, em
empresas do setor supermercadista.

Com relacdo aos fatores “Conduta dos Funciondeo¥mpatia”, ja foi
observado anteriormente, ambos apresentaram rdeeigercepcdo da performance
bastante positivos, méd@2 e 6,15 respectivamente, indicando elevada satisfacdo dos
clientes com estes fatores de servico. Mas, estadd satisfacdo nao se transformou
em lealdade do cliente. A partir desta constatggite-se afirmar que os construtos
satisfacdo e o relacionamento séo relacionados, s&asconstrutos distintos. Na
situacdo da empresa estudada, nem sempre o chatitfeito € um cliente leal.
Conforme Gabarino e Johnson (1999), de acordo ceetay de atuagéo, cada empresa
deve descobrir quais sdo os fatores relevantes paranstrucdo e manutencédo de
relacionamentos com os clientes.

O trabalho ndo permite afirmar que exista associagd entre o
relacionamento e o tempo de compras do clientanpaesa e entre relacionamento e a
freqiéncia com que os clientes efetuam compra®jaa pois, os resultados obtidos
indicam que a relacdo entre elas néo € signifeaf\eredita-se que sejam necessarias

novas pesquisas tratando especificamente do temza quee se possam apresentar
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conclusées mais definitivas. J& a varidvel Relasiento e a variavel Intencao
declarada do cliente de aumentar as compras ngsna® periodos estdo positivamente
associadas, no entanto, o estudo ndo possibiléssgestabeleca qualquer concluséo a
respeito de relacéo de causa-efeito entre elas.

Finalmente, a partir destas conclusbes apresentasiastrabalho propde
um modelo de Percepcdo da Qualidade dos Servicasa® conseqiéncias para 0s
Relacionamentos, representado pela figura 6.

Figura 6 — Modelo de Percepc¢éo da Qualidade dos Se&os e Relacionamentos

TANGIVEIS

/

CONFIABILIDADE [~

CONDUTA DOS
FUNCIONARIOS

A

EMPATIA —

A

OQUALIDADE dos SERVICOS

Fonte: Elaborado pelo Autor

O funcionamento do modelo é determinado pelos seggiprincipios:

- A percepcao de Qualidade dos Servicos € obtidaés da mensuracdo das
variaveis que compdem os seguintes Fatores: TANGIVEONFIABILIDADE,
CONDUTA DOS FUNCIONARIOS E EMPATIA.

- Niveis positivos de percepcdo na mensuracio duwds TANGIVEIS,
CONFIABILIDADE, CONDUTA DOS FUNCIONARIOS E EMPATIAproporciona a
Satisfag&o dos clientes.

- Niveis positivos de percepcdo na mensuracio duwds TANGIVEIS,
CONFIABILIDADE proporcionam a existéncia de relagnentos e tornam o cliente
Leal a empresa.

- O Relacionamento estd positivamente associadotésgdes futuras do
cliente de aumentar as transacdes, recomendagareaspectos positivos da empresa

para outras pessoas.
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6.1 LimitagOes do estudo

Toda pesquisa possui limitacoes ligadas ao contmxt@ue foi realizada,
sejam elas tedricas, metodoldgicas ou préaticasaidmtimitacdo desta estd relacionada
ao fato de utilizar como referéncia o modelo SERWRUpara avaliacdo da qualidade
dos servicos. Este modelo apesar de ser extremameéetjuado para aplicacdo em
setores de servigo puro, mostrou-se limitado carstyumento para avaliar a percepcao
do cliente ao ser aplicado em um setor que conimdutos tangiveis e servicos como
atributos de escolha do consumidor. Os resultadps apresentados devem ser
interpretados a luz dessa limitagdo. A escolhanpemsurar o impacto de cada um dos
antecedentes na formacdo da lealdade considerauiessacdo na interpretacdo dos
resultados subsequentes.

Outra das limitacdes é o fato de o estudo ser i d¢orte transversal
(cross-sectiondle ter sido operacionalizado a partir de wmarey 0 que ndo permitiria
inferir relacdes causais entre as variaveis. Alé&saad a coleta de dados ocorreu em um
Gnico momento, o que impede a verificacdo da ctémgiga das medidas, ao longo do
tempo.

A sugestdo, nesse caso, seria propor um desenpesdaisa experimental
em que se pudessem comparar diferentes configug algiatisfacdo com os servigos
Lealdade Frequéncia de compr& Tempo que o cliente efetua comprasfim de
definir um conjunto de variaveis que apresentasseclior consisténcia interna. A
aplicacdo da pesquisa em varios momentos tambémitpex avaliar melhor a
evolucéo das relagdes hipotetizadas entre 0os otostcom o passar do tempo.

Finalmente, outra limitacdo é a dificuldade de galimacdo dos dados
devido ao fato da amostra ter sido selecionada quoveniéncia, ou seja, 0S
entrevistados foram escolhidos nas lojas da redaiada compra.
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Anexo A

SECAO DAS EXPECTATIVAS

Instrucdes: Baseado nas suas experiéncias como cliente, perigrde supermercado que oferece uma
excelente qualidade de atendimento. Imagine comia setipo de supermercado no qual vocé deseja
fazer compras. A seguir, serd apresentada uma dériearacteristicas que um supermercado deve
apresentar e, sobre as quais vocé deve dizer pemsa. Se vocé acha que uma determinada caracterist
nédo é completamente essengiata um supermercado excelente, atribua o nimMénpetra a afirmacéo.

Se vocé acha que uma caracteristiegblutamente essencjgdra um supermercado excelente, marque
0 numero “7”. Se vocé considera a caracteristicesaptada com uma importancia média, circule um dos
ndmeros do meio da escala. Nao existem resposttss @l erradas — estamos interessados em um
numero que verdadeiramente reflita seus sentimemtosrelacdo aos supermercados que dedicam
excelente qualidade no atendimento a seus clientes.

Nota: Cada uma das afirmagfes esti acompanhada de uata éscsete pontos apoiada em cada uma
das suas extremidades pelas legendas “Discorddniestte” (=1) e “Concordo Totalmente” (=7). Os
pontos intermediarios da escala ndo estao legeadaAdula, os titulos (Tangiveis, Confiabilidades. et
apresentados neste instrumento representam caddasnesnco dimensées da qualidade dos servicos.

TANGIVEIS Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

1. Um supermercado excelente deve posgsulr 2 3 4 5 6 7

equipamentos de Ultima geragao e visual moderno.

2. As instalagdes fisicas de um supermercado exegle 1 2 3 4 5 6 7

devem ser visualmente atraentes.

3. Os funcionérios de um supermercado excelentendev 1 2 3 4 5 6 7

ser bem apresentaveis e devem cuidar da sua ajparénc

4. Os cartazes, faixas, painéis e folhetos utiizada 1 2 3 4 5 6 7

comunicacdo devem possuir apelo visual em | um

supermercado excelente.

CONFIABILIDADE Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

5. Quando um supermercado excelente promete [fader | 2 3 4 5 6 7

algo em um determinado prazo, ele realmente o faz.

6. Quando os clientes tém um problema, |urt 2 3 4 5 6 7

supermercado excelente deve demonstrar um sipcero
interesse em resolvé-lo.

7. Um supermercado excelente deve executar o satg|¢c 1 2 3 4 5 6 7
forma correta ja na primeira vez.

8. Um supermercado excelente deve prestar seugasgrv 1 2 3 4 5 6 7
no prazo em que prometeu fazé-lo.

9. Um supermercado excelente procura realizar [selis | 2 3 4 5 6 7

servi¢os livres de erros.

RESPONSIVIDADE (prontiddo nas providéncias |®iscordo Concordo
respostas) Totalmente Totalmente
10. Os funcionarios de um supermercado excelente 2 3 4 5 6 7

devem oferecer informagbes precisas aos clientes a
respeito dos produtos e servigos executados.

11. Os funcionarios de um supermercado excelente 2 3 4 5 6 7
devem atender prontamente as duavidas e consul&s do

clientes.

12. Os funcionarios de um supermercado excelente 2 3 4 5 6 7
devem estar sempre dispostos a ajudar os clientes.

13. Os funcionérios de um supermercado excelemeanu 1 2 3 4 5 6 7

devem estar ocupados demais para responder as
solicitagbes dos clientes.
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SEGURANGCA Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

14. O comportamento dos funcionarios de |um 2 6 7

supermercado excelente deve inspirar confianca| nos

clientes.

15. Os clientes de um supermercado excelente degeml 2 6 7

sentir seguros nas transagdes com a empresa.

16. Os funcionarios de um supermercado excelente 2 6 7

devem ser verdadeiramente gentis e corteses com 0s

clientes.

17. Os funcionarios de um supermercado excelente 2 6 7

devem ter o conhecimento necessario para esclaiscer

davidas dos clientes.

EMPATIA Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

18. Um supermercado excelente deve oferecer aten¢do| 2 6 7

individual a seus clientes.

19. Um supermercado excelente deve possuir hadéfio 1 2 6 7

funcionamento conveniente a todos os seus clientes.

20. Um supermercado excelente deve possulr 2 6 7

funcionarios que ddo atencdo personalizada a |seus

clientes.

21. Um supermercado excelente deve ter como paide/d 1 2 6 7

a defesa dos interesses dos seus clientes.

22. Os funcionarios de um supermercado excelente 2 6 7

devem compreender as necessidades especificasus s

clientes.

SECAO DAS PERCEPCOES

Instrugdes: o grupo de afirmacdes a seguir relata o seu semtiimee respeito dos servigcos oferecidos
pelosSupermercados IMEC. Para cada afirmagao, por favor escolha em quesidie vocé acredita
gue a caracteristica descrita corresponde a studgESupermercados IMEC. Ainda, marque “1” se
vocé esta totalmente em desacordo com a caraicrégiresentada pel@&upermercados IMEC, e
marque “7” se vocé estiver totalmente de acokté pode ainda, circular outro nimero do meio da
escala de acordo com a intensidade do seu sentireemtrelacdo a caracteristica em questdo. Nao
existem respostas certas ou erradas — todos ndss terteresse/preferéncia por um nimero que
verdadeiramente reflita nossa percepg¢do a resmhitoqualidade dos servigos oferecidos pelos

Supermercados IMEC.

TANGIVEIS Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

1. OIMEC tem equipamentos de Ultima geracao e visudl 2 6 7

moderno.

2. As instalagbes fisicas dtMEC sdo visualmentg 1 2 6 7

atraentes.

3. Os funcionarios ddMEC s&o bem apresentaveis el 2 6 7

cuidam da sua aparéncia.

4. No IMEC os cartazes, faixas, painéis e folhetod 2 6 7

utilizados na comunicacéo sédo bonitos e possueto ppe

visual.

CONFIABILIDADE Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

5. Quando oIMEC promete fazer algo em um1 2 6 7

determinado prazo, ele realmente o faz.
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6. Quando vocé tem algum problemdii&EC demonstra 1 2 5 6 7

um interesse sincero em resolvé-lo.

7. O IMEC executa o servico de forma correta ja| nd 2 5 6 7

primeira vez.

8. O IMEC presta os servicos oferecidos nos prazas 2 5 6 7

prometidos.

9. O IMEC insiste em realizar seus servicos livres| dé& 2 5 6 7

erros.

RESPONSIVIDADE (prontiddo nas providéncias |®iscordo Concordo

respostas) Totalmente Totalmente

10. Os funcionéarios dolIMEC oferecem a vocg 1 2 5 6 7

informagdes precisas a respeito dos produtos écesfv

executados.

11. Os funcionarios doIMEC atendem a vocé 1 2 5 6 7

prontamente a respeito de suas dividas e consultas.

12. Os funcionéarios dtMEC estdo sempre dispostos al 2 5 6 7

ajuda-lo.

13. Os funcionérios dOMEC nunca estdo ocupadpsl 2 5 6 7

demais para responder a suas solicitacoes.

SEGURANGCA Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

14. O comportamento dos funcionariosIMEC inspira| 1 2 5 6 7

confianga em vocé.

15. Vocé se sente seguro em suas transacdes ¢com o 2 5 6 7

IMEC.

16. Os funcionarios dd/EC sao verdadeiramente gertisl 2 5 6 7

e corteses com vocé.

17. Os funcionérios doIMEC tém conhecimentp 1 2 5 6 7

necessario para esclarecer as suas davidas.

EMPATIA Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

18. OIMEC oferece atencao individual aos seus clier] 1 2 5 6 7

19. O IMEC possui horario de funcionamentol 2 5 6 7

conveniente a todos os seus clientes.

20. OIMEC possui funcionarios que dao a vocé atencab 2 5 6 7

personalizada.

21. OIMEC tem como prioridade a defesa dos interessds 2 5 6 7

dos clientes.

22. Os funcionarios ddMEC compreendem as suasl 2 5 6 7

necessidades especificas.

SECAO: MENSURACAO DE RELACIONAMENTOS

1. Qual é o seu nivel de satisfacdo geral cddumermercado IMEC?
Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Muito
Insatisfeito satisfeito

2. NoIMEC a qualidade dos produtos vendidos e do atendindemodadeiramente alta.

Discordo 1 2 3 4 5 6 7 Concordo
Totalmente Totalmente
3. OIMEC é uma empresa integra e que transmite total cgygfiaos seus clientes?

Discordo 1 2 3 4
Totalmente

5 6

7

Totalmente

Concordo
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4. Qual é a probabilidade de vocé voltardE&C ?

Certamentendo | 0% | 10| 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100 Certamente
retornara % | % | % | % | % | % | % | % | % % Retornara

5. Qual é a probabilidade de vocé recomendMBC a um parente, amigo ou conhecido?

Certamentendo | 0% | 10| 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100 Certamente
recomendara % | % | % | % | % | % | % | % | % % Recomendara

6. Qual é a probabilidade de vocé fazer comentansgivos sobre ¢MEC ?

Certamentendo| 0% | 10 | 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100 Certamente
fara % | % | % | % | % | % | % | % | % | % fara

7. Qual é a probabilidade de vocé aumentar o dasrsuas compras HEC nos proximos meses?

Certamentendo | 0% | 10| 20 | 30 | 40 | 50 | 60 | 70 | 80 | 90 | 100 Certamente
aumentara % | % | % | % | % | % | % | % | % % aumentara

8. Com que freqiiéncia vocé vém IMEC ?
a) Ocasionalmente (menos de uma vez por semana)
b) Uma vez por semana.
c) Frequentemente (1 — 3 vezes por semana)
d) Muito freqiientemente (4 ou mais vezes por semana)

9. Ha quanto tempo vocé é cliente lMEC ?
a) Menos de 1 ano
b) 1-3anos
¢) Mais de 3 anos

SECAO: IDENTIFICACAO

Vocé édosexo: ( ) Masculino ( )efinino
Sua idade é .................... anos

Que categoria melhor descreve a sua renda mensal?
a) Até R$ 300,00
b) Mais de R$ 300,00 até R$ 900,00
c) Mais de R$ 900,00 até R$ 1.500,00
d) Mais de R$ 1.500,00 até R$ 3.000,00
e) Mais de R$ 3.000,00 até R$ 6.000,00
f) Mais de R$ 6.000,00

Vocé estudou até.....
a) O primeiro grau incompleto
b) O primeiro grau completo
¢) O segundo grau incompleto
d) O segundo grau completo
e) O superior incompleto
f) O superior completo



124

Anexo B
EXPECTATIVAS
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

2 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7

4 o1 02 03 o4 (OX) 06 o7

6 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7

8 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7

10 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7

12 01 02 03 oa 05 06 07

14 01 02 03 oa 05 06 07

16 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7

18 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7

20 01 02 03 04 05 06 07
21 o1 02 03 04 05 06 07
22 01 02 03 04 05 06 07
PERCEPGOES
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE TOTALMENTE

24 01 02 03 oa 05 06 07

26 o1 02 03 o4 (OX) 06 o7

28 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7

30 01 02 03 04 05 06 07

32 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7

34 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7

36 01 02 03 04 05 06 07

38 01 02 03 04 05 06 07

40 o1 o2 03 o4 (OX) 06 o7
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42 01 02 03 o4 05 06 07
43 01 02 03 o4 05 06 07
44 01 02 03 o4 05 06 07

RELACIONAMENTOS
6. Qual é o seu nivel de satisfacéo geral cdbugermercado IMEC?
TOTALMENTE TOTALMENTE
INSATISFEITO 01 o©02 03 04 05 06 07 08 09 010 SATISFEITO

7. NoIMEC a qualidade dos produtos vendidos e do atendindemtodadeiramente alta.
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE 01 02 03 04 05 06 07 08 09 010 TOTALMENTE

8. OIMEC é uma empresa integra e que transmite total cgyefiaos seus clientes?
DISCORDO CONCORDO
TOTALMENTE o©01 02 03 04 05 06 07 08 09 010 TOTALMENTE

9. Qual é a probabilidade de vocé voltarlsl&C ?

Certamente nao (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) Certamente
retornara 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% retornara

10. Qual é a probabilidade de vocé recomenddEC a um parente, amigo ou conhecido?
Certamente nao (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) Certamente
recomendara 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% recomendara

11. Qual é a probabilidade de vocé fazer comentarisiiypos sobre ¢MEC ?
Certamente nao (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) Certamente
fara 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% fara

12. Qual é a probabilidade de vocé aumentar o valorsdas compras nMEC nos préoximos
meses?

Certamente nao (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) (@) Certamente
aumentara 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% aumentara

10. Com que fregiiéncia vocé vém IMEC ?
O Ocasionalmente ( menos de uma vez por semana)
O Uma vez por semana.
O Fregilentemente (1 a 3 vezes por semana)
O Muito fregilentemente ( 4 ou mais vezes por semana)

11. H& quanto tempo vocé é cliente IMEC ?
O Menos de 1 ano
O Entre 1e 3 anos.
O Mais de 3 anos.

IDENTIFICACAO

Vocé é do sexo O Masculino O Feminino
Suaidade é..................... anos

Que categoria melhor descreve a sua renda mensal?
O Até R$ 300,00
O Mais de R$ 300,00 até R$ 900,00
O Mais de R$ 900,00 até R$ 1.500,00
O Mais de R$ 1.500,00 até R$ 3.000,00
O Mais de R$ 3.000,00 até R$ 6.000,00
O Mais de R$ 6.000,00
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Vocé estudou até o.........
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Anexo C

1. Um supermercado excelenteleve possuir equipamentos de Ultima geragao elvisoderno.

2. As instalacdes fisicas de wupermercado excelentelevem ser visualmente atraentes.

3. Os funcionérios de usupermercado excelentelevem ser bem apresentaveis e devem cuidar da sua
aparéncia.

4. Os cartazes, faixas e painéis utilizados na oaragdo devem possuir apelo visual em um
supermercado excelente.

5. Quando unsupermercado excelent@romete fazer algo em um determinado prazo, elenente o

faz.

6. Quando os clientes tém um problema, supermercado excelentedeve demonstrar um sincero
interesse em resolvé-lo.

7. Umsupermercado excelenteleve executar o servi¢o de forma correta ja magira vez.

8. Umsupermercado excelenteleve prestar seus servigos no prazo em que protaei@-lo.

9. Umsupermercado excelent@rocura realizar seus servicos livres de erros.

10. Os funcionarios de usupermercado excelentelevem oferecer informagdes precisas aos clientes a
respeito dos produtos e servigos.

11. Os funcionérios de usupermercado excelentelevem atender prontamente as duvidas e consultas
dos clientes.

12. Os funcionérios de usupermercado excelentelevem estar sempre dispostos a ajudar os clientes.
13. Os funcionérios de usupermercado excelent@unca devem estar ocupados demais para responder
as solicitacdes dos clientes.

14. O comportamento dos funcion&rios desupermercado excelenteleve inspirar confianca.

15. Os clientes de usupermercado excelentelevem se sentir seguros nas transa¢des com asampre

16. Os funcionérios de usupermercado excelentelevem ser verdadeiramente gentis e corteses com os
clientes.

17. Os funcionarios de ursupermercado excelentedevem ter o conhecimento necessario para
esclarecer as duvidas dos clientes.

18. Umsupermercado excelenteleve oferecer atencéo individual a seus clientes.

19. Um supermercado excelentaleve possuir horério de funcionamento conveniantedos os seus
clientes.

20. Um supermercado excelentaedeve possuir funcionarios que déo atencdo peigadal a seus
clientes.

21. Umsupermercado excelenteleve ter como prioridade a defesa dos interessesailis clientes.

22. Os funcionérios de usupermercado excelentelevem compreender as necessidades especificas dos

seus clientes.

23. OIMEC tem equipamentos de Ultima geracéo e visual moderno

24. As instalacdes fisicas ddEC séo visualmente atraentes.

25. Os funcionarios ddMEC sé@o bem apresentaveis e cuidam da sua aparéncia.

26. NoIMEC os cartazes, faixas e painéis utilizados na coraga@sao bonitos e possuem apelo visual.

27. Quando dMEC promete fazer algo em um determinado prazo, elmesde o faz.
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28. Quando vocé tem algum problemdVi@C demonstra um interesse sincero em resolvé-lo.
29. OIMEC executa o servico de forma correta ja na primaza v

30. OIMEC presta os servigos oferecidos nos prazos prometidos

31. OIMEC insiste em realizar seus servicos livres de erros.

32. Os funcionérios ddMEC oferecem a vocé informagdes precisas a respeitprddsitos e servigos.
33. Os funcionarios dd/EC atendem a vocé prontamente a respeito de suasdicbnsultas.
34. Os funcionarios ddMEC estdo sempre dispostos a ajuda-lo.

35. Os funcionérios ddEC nunca estéo ocupados demais para responder saigdacoes.

36. O comportamento dos funcionarioslbliicC inspira confianga em vocé.

37. Vocé se sente seguro em suas transacdes BB

38. Os funcionarios ddMEC sao verdadeiramente gentis e corteses com vocé.

39. Os funcionérios d&MEC tém conhecimento necessario para esclarecer aisiuaas.

40. OIMEC oferece atencéo individual aos seus clientes.

41. OIMEC possui horério de funcionamento conveniente astodaseus clientes.

42. OIMEC possui funcionarios que dédo a vocé atencéo pdizata

43. OIMEC tem como prioridade a defesa dos interesses ioded.

44. Os funcionérios ddMEC compreendem as suas necessidades especificas.

13. Qual é o seu nivel de satisfacdo geral cdMEC ?

14. NoIMEC a qualidade dos produtos e do atendimento € veirdaaente alta.

15. O IMEC é uma empresa integra e que transmite confiategaatus clientes?

16. Qual é a probabilidade de vocé voltar&C ?

17. Qual é a probabilidade de vocé recomenddEC a um parente ou amigo?

6. Qual é a probabilidade de vocé fazer comiestaositivos sobre tMEC ?

7. Qual é a probabilidade de vocé aumentar or \@ds suas compras mEC nos préximos
meses?

12. Com que freqiiéncia vocé vém IMEC ?

13. H& quanto tempo vocé é cliente [IMEC ?

Vocé édosexo: ( ) Masculino ( )eminino
Sua idade é .................... anos

Que categoria melhor descreve a sua renda mensal?
g) Até R$ 300,00
h) Mais de R$ 300,00 até R$ 900,00
i) Mais de R$ 900,00 até R$ 1.500,00
j) Mais de R$ 1.500,00 até R$ 3.000,00
k) Mais de R$ 3.000,00 até R$ 6.000,00
[) Mais de R$ 6.000,00

Vocé estudou até.....
g) O primeiro grau incompleto
h) O primeiro grau completo
i) O segundo grau incompleto
j) O segundo grau completo
k) O superior incompleto

[) O superior completo
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