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RESUMO

O cenario supermercadista € caracterizado pelaatgpetitividade e pela falta de lealdade
dos consumidores, que comumente utilizam cana®g de venda variados para a compra
de produtos. Isto tem feito com que os supermescadsquem a qualidade com forma de
diferencial competitivo e sobrevivéncia, porém mwslitainda desconhecem as reais
necessidades dos clientes e a forma como esteamaalas empresas. Ha também escassez
de mecanismos sistematicos e com rigor metodoldmca conhecer os desejos e anseios dos
clientes. Assim, o trabalho envolve uma pesqueséiizada em um supermercado do Rio de
Janeiro, com o objetivo de medir a qualidade dogcses, utilizando a SERVQUAL junto a
duzentos e vinte clientes, identificando suas eapigas e percepcdes acerca do
supermercado estudado. Os resultados de uma mageml demonstraram que o0
supermercado possui vantagem competitiva, que @epeiio de qualidade dos clientes em
relacdo a qualidade dos servicos é elevada, @ gupectativa destes clientes € maior ainda.
Desta forma, a pesquisa possibilitou a identifioacis pontos fracos, que podem ser
aprimorados e dos pontos fortes, que devem sengaleados, sustentando a vantagem
competitiva, relevante para o segmento, e paraucoidsres conalto n’[ivel de exigéncia

no que diz respeito a qualidade dos servicos.

Palavras Chaves: Marketing, Servicos, QualidadeR\ERHJAL, Supermercado, Rio de

Janeiro.

Vii



ABSTRACT

The supermarkets scenario is characterized for higl competitiveness and lack of
customers loyalty, that usually use different aleds and points of sale to buy products. This
has done with that supermarkets seek quality asya tev competitive differentiation and
survival, but a lot of them unknown the real castos needs and how they evaluate their
companies. There are also lack of systematic nmsing and methodological rigor to khnow
customers desires and anxieties. So, the work \wegola research that was done in a
supermarket located in Rio de Janeiro, with theppse to measure the services quality, using
SERVQUAL with two hundred and twenty customers,nitfging their expectations and
perceptions about the studied supermarket. Gépndnal results showed that the supermarket
has competitive advantage, that the perceptiom@fctistomers related to services quality is
high, and that the expectations of this customegsnauch higher. This way, the research
allowed the identification of weaknesess, that lmammproved and the strenghts, that have to
be enhanced, sustaining the competitive advantajgyant for the segment, and for the

customers that have high level of requirement wepect to the services quality.

Key Words: Marketing, Services, Quality, SERVQUAypermarket, Rio de Janeiro
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1 INTRODUCAO

Os supermercados tém um papel relevante no contiextcarejo brasileiro, e de acordo a
Super Hiper (2008) sao utilizados por mais de 9@qdpulacdo brasileira. E ainda, as

grandes redes de supermercado estdo dentre agsnaiopresas do pais.

Os supermercados brasileiros em 2007 alcancaramia grescimento em vendas dos doze
anos e ainda demonstram um grande potencial queoaiparados a outros paises. A
participacdo no PIB pode ser um forte termdmetroeg@esentatividade dos supermercados
na economia do pais, e no Brasil em 2007 este meai€oi de 5,2% contra 3,2% obtido em

1994. Apesar do crescimento, ainda é um numerarftasmodesto comparado aos Estados

Unidos, onde os supermercados representam 30%Bddodais (SUPER HIPER, 2008).

Os supermercados atendem a um grande volume ddapaple comercializam géneros de
primeira necessidade, que constam da tradiciosth &&sica de consumo. Este fato os torna
muito sensiveis as oscilagdes econémicas, queuaovez sao responsaveis pelas evolucdes
culturais e sociais da humanidade. Ao longo dopte o0 setor supermercadista vem se
modernizando para acompanhar as evolucdes da adeieel enfrenta atualmente um grande
desafio, em um mercado com competidores mundi&igas com consumidores cada vez

mais exigentes, que tém acesso a uma vasta oéepiandutos e servicos.



Para atender a este consumidor, torna-se imperativasca pela qualidade, na oferta de
produtos e servicos como forma de sobrevivénciedgsesas, que atuam em qualquer ramo

da indUstria ou comércio.

A motivacao do trabalho € o cenario competitivo gesola o varejo supermercadista, que ja
percebe a importancia em prestar um servico dedgu, porém sem muito conhecimento

da real necessidade dos seus clientes. Paalgoddagem de que para aprimorar a qualidade
de servicos é necessario em primeira instanciajrmasdpercepcdes e expectativas que 0s

clientes tem acerca das empresas.

O trabalho envolve a avaliacdo da qualidade dogcesrprestados por um supermercado do
Rio de Janeiro, e pretende colaborar no sentiddesificar as lacunas existentes entre o que
os clientes esperam e o que eles percebem emaeaacdupermercado estudado, gerando
informacfes que de possam ser utilizadas paraireglsia distancia e melhorar o nivel da

qualidade oferecido.

1.1 CONTEXTO

1.1.1 O Varejo Supermercadista

Levy e Weitz (2000) definem a atividade de varepgno o conjunto de operacdes que
adicionam valor a produtos e servi¢os vendidos pangumidores, seja para seu uso pessoal

ou para uso familiar, abrangendo também as veralasrdicos.

Kotler (2000) denomina varejo como qualquer orgagp que venda para oS consumidores
finais. Diz também, que os varejistas podem de$ina estratégia de posicionamento a partir

de quatro diferentes niveis de servico:



(1) auto-servico: em que os clientes se dispdemoeupar, comparar e selecionar produtos

por conta propria, sem ajuda complementar com etiebjde economia financeira;

(2) selecédo: em os clientes selecionam o que queoenprar, embora possam pedir ajuda,

completando a transacéo pagando a um vendedor;

(3) servico limitado: onde a loja oferece algunseviges e 0s clientes precisam de mais

informacdes e ajuda para comprar, embora as mefraadstejam expostas e a disposicao;

(4) servico completo: onde os vendedores estaotgequara ajudar em todas as fases do

processo de compra.

Existem diversas classificacdes de estabelecimemai@fistas, o que refletem de certa forma
a complexidade do assunto. A dificuldade ocorneggotratar da comercializacdo direta ao
consumidor, que existe sob varias formas. Beckrbawjson e Talasyck (1973) definiram

uma classificacéo bastante completa que envoladexsativas:

(1) por propriedade de estabelecimento: lojas ieddentes, lojas em cadeias ou filiais, lojas
de propriedades de fabricantes, lojas de propreedadcempresa industrial, lojas operadas pelo

governo, lojas de utilidade publica;

(2) por tipo de negécio: lojas de departamentqgasigerais, lojas de variedades, lojas de uma

Unica linha de mercadorias, lojas especializadas;

(3) por tamanho do estabelecimento: por numerondgregados, por volume de vendas

anuais;



(4) pelo grau de integracao vertical: ndo integremia funcdes varejistas somente, integrada

com fungdes atacadistas, integrada com fabricag@wiva forma de criacdo de utilidades;

(5) pelo tipo de relagdo com outras organizacts afiliada, cadeia formada por atacadistas,

cadeia formada por varejistas independentes eurasiq

(6) por método de contato de consumidor: lojistarketing direto, contatos diretos com o0s

consumidores;

(7) por tipo de localizac&o: urbana, cidade pegulejes rurais, stands a beira da estrada;

(8) por tipo de servigos prestados: servi¢cos cotog|eservicos limitados, auto-servico;

(9) forma legal de organizacao: individual, soctla@mpresa de capital limitado, sociedades

andnimas, tipos especiais de organizacoes;

(10)por organizacdo administrativa ou técnica aperal: indiferenciada,

departamentalizada.

Ja Berman e Evans (1998) conforme a figura 1eoén uma classificacdo mais sucinta das

instituicdes varejistas.



Figura 1 - Classificacdo das instituicbes varejista
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Fonte: Berman e Evans (1998)

A Nielsen (1997), uma instituicdo de pesquisa ermacdes relacionadas ao varejo, adota a

seguinte classificacao para as lojas que comeraralalimentos:

(1) auto-servico, que tem como caracteristicascip@is o check-out ou qualquer outro
equipamento que permita a soma e conferéncia cagras, carrinhos ou cestas a disposicao
dos clientes, e onde a maior parte dos produtegaestdispostos de maneira acessivel,

permitindo aos clientes se auto-servirem;

(2) tradicionais, onde é necessaria a presencaredor ou balconista.

O trabalho tem como foco um supermercado, e corfinigho, se caracterizam como uma
instituicdo varejista, por agregar valor aos produt servicos comercializados ao cliente
final, segundo conceitos descritos por Levy e WE00). Em relacdo a classificacdo os
supermercados sdo considerados auto-servico, conm ger verificado nas definicbes que

seguem.



Kotler (1998) denomina os supermercados como of)esade auto-servico relativamente
grandes, de baixo custo, baixa margem e alto vglyr®getados para atender a todas as

necessidades de alimentacéo, higiene e limpezagticané

O que se pode perceber € que os supermercadosgamode sua existéncia foram evoluindo
em sua estratégia em relacdo ao nivel de servegeaxfio. Surgiram inicialmente com uma
proposta de reducdo de servigcos, que presumia noceistos operacional e economia para o
consumidor. No entanto, foram ampliando seu escagregando servi¢os, sortimento de

produtos e atendimento como forma de gerar maimsfagéo dos seus clientes.

O denominado *“circulo do varejo” ou “wheel ofaiéhg” explica em parte estas mudancas,
pois diz respeito as alteracdes pelos quais ogistasepassam desde a fundacdo. A entrada
no mercado acontece geralmente com uma propogtauta oferta de servigo, precos muito
competitivos, margens baixas e instalacoes despmjad\ evolucdo, que incorpora dentre
outros aspectos uma ampliacdo da gama de senfigesida, resulta em uma incapacidade
na manutencdo de uma abordagem de baixo custodalespaco para novos entrantes que
utilizam a estratégia de seus antecessores. [dteéc continuo e promove a constante
entrada de concorrentes, fazendo com que o “cialearejo”, que esta representado na

figura 2 continue a “girar” (Levy e Weitz, 2000).



Figura 2 - Circulo do varejo
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Fonte: Levy e Weitz (2000)

1.1.2 O Varejo Supermercadista Brasileiro

E importante discorrer sobre o historico dos superatdos brasileiros e as principais

evolucdes pelas quais 0 segmento passou ao lorgiadexisténcia.

O varejo no Brasil como hoje é conhecido comecsaraesbocado no final do século XIX,
com o inicio da industrializacdo e com 0 surgimemds meios e vias de transporte. Os
historiadores citam Visconde de Maua como um dosgios e mais importantes varejistas

(Borges, 2001).

O autor diz ainda que o aparecimento do auto-seépominado supermercado s6 ocorreu
nos anos 50, partindo dai sua evolucdo e mode&unzagincipalmente com o impulso do

capital estrangeiro, dentre os quais os principaiam da Franca e Holanda. Segundo



Nakamura (1999) a primeira loja de auto-servicolam@ada no Brasil, foi em Sao Paulo e
pertencia ao Frigorifico Wilson, que oferecia aldacarnes, produtos de mercearia. Esta loja
foi vendida para Raul Borges Pinto, que mais tard® os supermercados Sirva-se e Peg-
Pag, vendidos doze anos depois, em 1965 com cajptadado para o Grupo Pao de Acucar.
Em 1969, os estabelecimentos de auto-servi¢co girara torno de 2000 e trabalhavam com

aproximadamente 1500 itens.

Na década de 70, o setor conheceu vertiginosa sdipan Surgiram 0S primeiros
hipermercados e um houve um crescimento expredsiwsupermercados na distribuicdo dos
alimentos no Brasil. No inicio dos anos 70, oesmgrcados representavam 26% das vendas
de géneros alimenticios no mercado brasileiro sceram até o final da mesma década para

74%, conforme mostra a figura BERAS, 2002).

Figura 3 - Participacdo dos supermercados na distruicdo de alimentos no Brasil
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Fonte: Abras (2002)

A expansao territorial e a abertura de lojas mariw-se até a década de 80, periodo este
marcado pela forte concorréncia, inflacdo, baixdatalidade e perseguicdo do governo ao
setor. Neste periodo também se observou a expalasioedes de franquias (BORGES,

2001).



Segundo 0 mesmo autor, o inicio da década de 9fMhasdeve bastante dificil para o
segmento. A inflacdo e a perda do poder aquisitimopopulacéo fizeram com que 0s
supermercados enfrentassem o0s piores numeros emani@nto; e como subterflagio,
buscaram rentabilidade através dos lucros finamgeque eram maiores do que o resultado

obtido com a atividade de compra e venda propridendita.

Em 1994, com a implantacdo do plano real, evidenseomelhora do cenario, por meio da
derrubada da inflacdo e estabilidade econbmica, tquexe reflexos positivos para o

segmento que podem ser visualizados na figuBlPER HIPER, 2008).

Figura 4 - Evolugédo do faturamento do setor (Em R$ithdes)
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Fonte: Super Hiper (2008)

Houve a abertura de mercado para produtos impaiteaho classes de renda mais baixas
aumentaram 0 consumo, e as classes elevadas seatnrmais exigentes, com demandas
mais sofisticadas. Esta recuperacdo econdémiceeogmiou a atencdo dos supermercados

para as atividades de compra e venda de mercaadmmagoco no lucro operacional, e foi



responsavel por uma grande mudanca no segmentgequiel obrigado a readequar-se as
novas necessidades de consumo. Os supermercados footivados a buscar maior

eficiéncia na administracdo do negocio. As fusOemeisicoes de redes nacionais pelas
mundiais foram expressivas a partir deste periqde,ja vislumbravam no pais potencial de

crescimento (ABRAS, 2002).

Apoés a estabilizacdo da economia ocorreu um acémémnda concorréncia, o volume de

vendas cresceu, enquanto as margens de lucro for@ssionadas para baixo, levando as
empresas a perseguir vantagens competitivas par deeiservicos melhores e da busca
incessante da eficiéncia administrativa. O segmeopermercadista foi sendo obrigado a
repensar seu negocio, com muitos ajustes em besagmdovo modelo de operacéo baseado

no controle mais eficiente dos negocios e na sghsf dos clientes.

A partir, principalmente de 2006, o Brasil entr@rota do crescimento do consumo, onde o
consumidor recuperou de maneira mais consisteptaler de compra. A inflacdo atingiu o

menor patamar dos ultimos cinco anos, trazendo coongeqliéncia a queda dos juros, o
aumento da oferta de crédito, a alta da renda neediastabilidade do emprego. O fim da
CPMF também contribuiu, deixando de tirar dos ddadcerca de 40 bilhdes por ano. A
economia saudavel proporcionou crescimento do aiméarejista a taxas chinesas, que
giram em torno de 10% ao ano, superando o crestinden5% ao ano obtido pela industria,

ja considerado historicamente elevado (SUPER HIPEBBS).

O desempenho dos supermercados é uma das boas fdenmaedir a evolu¢cdo do consumo
de um pais. Desde 1995, o setor apresenta evobagdimua, como pode ser verificado na
figura 4, ja apresentada anteriormente, onde dsgless foram os anos de 1998 e 2007, que
tiveram os maiores aumentos de faturamento. Em,2004uto-servi¢co brasileiro faturou
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R$134 bilhdes, com crescimento de 6% nas vendas €e8,8%, em numeros nominais,
comparadas ao ano anterior, um desempenho corgidexaelente, crescendo mais do que o

Produto Interno Bruto (PIB), cuja expansao foi g (SUPER HIPER, 2008).

1.1.2.1A Concorréncia no Varejo Supermercadista Brasileiro

Embora o cenério seja favoravel em relacdo aosrmepeados, ndo se pode deixar de
destacar que € um segmento dificil em sua adnagé&d; devido principalmente a
complexidade operacional, ao grande volume dealdpiimano empregado, e ao baixo lucro
liquido caracteristico do setor, que gira em todeo2%. Alia-se a esta dificuldade, a
concorréncia, cada vez estd mais avida para aumseog participacdo e aproveitar o

crescimento sustentado do pais.

Para um maior entendimento do setor de supermescaggue abaixo a tabela 1 onde
constam o0s vinte maiores auto-servigcos em faturtortamito no Brasil em 2007, de acordo

com o rankingonde 0s principais supermercados que atuam n@gk@is relacionados.

Cabe ressaltar que o ranking Abras é Unico coraideoficial no segmento, e segue rigidos
critérios de apuracao, checagem e consisténcidattss. O limite de corte para inclusao das
empresas no ranking é baseado nas empresas guatteamento minimo de R$100 mil
anuais, num total de 500 participantes. SO saerides empresas no ranking que
oficialmente fornecem seus dados e autorizam sudgdicdo, tendo ainda empresas que néo

participam da pesquisa (SUPER HIPER, 2008).
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Tabela 1 - Ranking Abras de 2007 com os 20 maioragto-servi¢os do Brasil em faturamento bruto

CLASSIF. | CLassIF EMPRESA SEDE FATUE,‘:"Q'E;T%SRUW NUMERO DE | papTic SOBRE O SETOR
1 3 CARREFOUR COM. IND. LTDA. Sp 510 14, 1%
2 COMPANHIA BRASILEIRA DE DISTRIBUICAO sp 578 13.8%
3 2 WAL MART BRASIL LTDA. sp 313 11.0%
4 4 |5 BARBOSA COMERGIAL LTDA, e 42 1,49
5 5 CIA. ZAFFARI COMERCIO E INDUSTRIA Bs 1,607.315.657] 27, 1,25

[TOTAL 5 MAIORES 56.527.320.6@ 1.467| 4].5‘15'
6 & |DMA DISTRIBUIDORA SIA MG 1 540,995 004 85 119
7 7 ||RMAOS BRETAS, FILHOS E CIA. LTDA. tqc: 1 .537.473.000 51 119
8 5 PREZUNIC COMERCIAL LTDA. R 1 .476.337 284 28 1%
9 o |\ ANGELONI & CIA. LTDA. s 1.187.062.859 19 9
10 lewaos MUFFATO & cia L TDA, PR 1.145,000.323 21 g

[TOTAL 10 MAIORES 53.417.689.828] 1.671 46,5%
11 10 |coOP - COOPERATIVA DE CONSUMO sp 1.102.971 667 25 0.8%
12 11 f YAMADA SIA P 1.100.703.394 16| 0,89
13 12 | IDER SUPERMERCADOS E MAGAZINE LTDA. pA 998,899 8771 i2] 07%
14 13___kCONDOR SUPER CENTER. LTDA. PR 23 07%
15 CUGA COMERCIO DE ALIMENTOS LTDA. | Ne 78 0,.6%
16 14 |SONDA SUPERMERCADS EXP. E IMP. LTDA. sp 15 0,6%
17 SUPERMERCADD ZONA SUL SiA R a0 0.6%
18 15 JCARVALHO E FERNANDES LTDA. I 632,495 446 38 0,5%
19 16 |SAVEGNAGO SUPERMERCADOS LTDA. sp 600.099.945 19 0.4%
20 168 |SUPERMERCADO BAHAMAS LTDA. e 502,362,001 21 0.4%

[TOTAL 20 MAIORES r 71.739.449.524) 1.9as] e |

Fonte: Super Hiper (2008)

O Brasil, como pode ser verificado na tabela acipeatence a um grupo de paises que sao

dominados por redes que tem suas sedes fora dd@aivinte maiores do ranking, apenas a

o Zaffari, Prezunik e Zona Sul sédo genuinamentsilereas; sendo que em termos de vendas,

as trés primeiras, Pao de Acucar, Carrefour e WaalMem cada uma, desempenho 10 vezes

superior a primeira brasileira colocada. Estaddisa em faturamento demonstra o grande

desafio que as empresas brasileiras tem dianteedas mundiais, que estdo presentes no pais

com grande aporte de investimentos.

Outra caracteristica do setor supermercadista |&irasisdo as redes locais, aquelas

“genuinamente” brasileiras, que tem sua principatd na localizacao fisica privilegiada das

lojas; conhecimento abrangente dos tramites fiseailas operacoes logisticas necessarias

para atuacdo; aléem do conhecimento do comportandestolientes (SUPER HIPER, 2008).
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Deve ser inserido também no contexto da concomées supermercados, 0 crescimento do
pequeno varejo (acougues, padarias e mercadinfas),apresentou em 2007 um bom
desempenho, retomando parte da importancia qua tiohpassado. Por trabalhar em uma
escala menor, possibilita adaptacdo mais rapidatrassformacdes do mercado e,
principalmente ao comportamento do consumidore Eabal de venda percebe seu potencial

de venda, e cada vez mais amplia suas opcdes elm@se servicos.

Com tantas opc¢Oes a escolha dos clientes, ha uicaldhde crescente em manter sua
lealdade. Segunda a Super Hiper (2008), a fidddidaum canal de vendas especifico néo e
caracteristica do consumidor moderno - atualmeBie deles freqlientam pelo menos trés ou
mais canais diferentes para se abastecer. E quais sante os efeitos deste tipo de
comportamento é justamente o setor supermercadjg@,demonstra perda gradativa de
espaco relativo para o consumidor, como demonstradigura 5.

Figura 5 - Participacdo dos supermercados no varejalimentar
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Fonte: Super Hiper (2008)

Embora a supremacia dos supermercados no vargjocksep, detendo 52% dos canis de
venda no Brasil, conforme demonstrada na figur&riender a l6gica e a dinamica de

funcionamento dos concorrentes é um ingredieneneis para o seu planejamento.
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Figura 6 - Participacdo dos supermercados e dos cais de vendas no Brasil em 2007
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Considera-se diante desta perspectiva, que a Ipesasexceléncia e satisfacdo dos clientes
deve ser o foco dos supermercados que desejamrmaacdenpetitividade. Feijo, presidente
da ABRAS em 1998, ja atestava em 1996 em sua oitac@&m desejar continuar no mercado
tera que assimilar as mudancas do comportamerdteneler as crescentes exigéncias dos
consumidores” (Abras, apud Super Hiper, 2008). €)a, $orna-se eminente prestar cada vez

um melhor servigo e prover qualidade em todos psciss.

Na atualidade, ja se percebe mudancas nos supeadosrcvisando atender a estas
necessidades, e investem em pessoal, tecnologiidaple e prestacdo de servicos, dentre
estes: programas de fidelidade, atendimento pdisada, entrega em domicilio,

funcionamento 24 horas, venda a prazo e pela kttecarsos de culinaria, lava-jato, posto
bancério, saldo de beleza, musica ao vivo, caf@atéhd, palestras, carrinho para deficientes

fisicos, espaco para criancas, consultores de sjmt@mtre outros.
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1.1.3 O Varejo Supermercadista no Rio De Janeiro

Seré apresentado um breve contexto sobre o meceaib@a, por ser a regido geografica em

gue o supermercado estudado se localiza.

A regido fluminense é a segunda maior economiaais, gonsiderada estratégica a nivel
nacional, e com grande destaque na area de servigasssui 92 municipios, uma populagéo

estimada em 15,4 milhdes, e um PIB registrado €0b 8@ R$249,9 bilhdes.

O Rio de Janeiro é o terceiro maior Estado do Beamsifaturamento no setor e nimero de
lojas, detendo 8,2% das vendas do total de venashpresas que constam do ranking
Abras. O primeiro é Séo Paulo com 32,3% do faturameseguido pelo Rio Grande do Sul

com 9,4% de participacao.

O cenario do mercado supermercadista carioca mbdstante nos ultimos anos. Entre os
principais acontecimentos, destacam-se a fusdoopesa¢fes do Grupo Pdo de Acucar
(CBD) com a rede Sendas (cuja participacéo foi cadgppelo Grupo Cassino da Franga); o
crescimento do associativismo entre empresas méd@guenas por meio de centrais de
negocios; o surgimento da rede carioca Prezuni&, equ poucos anos cresceu bastante; e
também da evolucdo de redes tradicionalmente fade® o Guanabara, Mundial e Zona
Sul, também brasileiras, sem capital estrangeircseacomposicdo. O perfil resumido do

setor supermercadista do Estado pode ser visualizaduadro 1 (SUPER HIPER, 2008).
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Quadro 1 - Perfil do setor supermercadista do Rio & Janeiro

Empresas supermercadistas 950

N de lojas 1,290 mil
Pessoas empregadas 72 mil
Associadas a Asserj 616

H4 no Estado 13 centrais de negdcios: (Averj, Redecanomia, Multimarket,
Rede Unidos, Rede Parceiros, Rede Mais, Rede Nota 10, Rede Kibarato,
Rede Maxirede, Nossa Rede, Nova Rede, Redecanoca, Rede Compre Mais)

Operagdes com centrais de compras

Bandeira Sendas, do CBD; Casas Guanabara; Supermercado Mundial;

Maiores empresas
Supermercados Zona Sul e Prezunic.

Fonte: Super Rio (2008)

Estdo presentes na regido as maiores redes mundi@s das redes locais que detém
estratégias bem definidas, sendo foco em precaonodiferenciacdo. Dentre os competidores
gue atuam na Cidade do Rio de Janeiro, e que edtimonados nos quadros 2 e 3, cabe
ressaltar, que a grande maioria apresenta melhargsalidade e prestacéo de servigos, antes

nao exploradas.

Quadro 2 - Redes com fonte de capital estrangeiraug atuam no Rio de Janeiro

Rede E;)Sitt; dq Contexto geral no RJ Publico-alvo e Diferenciais copetitivos
A bandeira Pdo de Aclcar é uma |das
bandeiras do Grupo Pao de Aclcar (CBD), . . N . .
b ¢ .(. Q& destina principalmente as classes A e B e SP é a regidoeomaiaaio)
empresa eu vendeu parte da pal‘thIpag ) . f )
. réconhecimento do seu publico-alvo. Foco em atendimeniajdgdd,
para a francesa Casino. Suas Igjas. o . =
. B . " éervu;o e principalmente inovagao.
tipicamente “de vizinhanga", sendo
P&o de Aglicgdr  Franggpequenas e médias.
Também pertence ao CBD, adquirida apos
mais de 50 anos no mercado. Pd3®m tentado restringir seu foco a classe C, embora abramjaéta as
diferentes tamanhos de lojas, com excggasses D e E. Tem tradicdo e simpatia dos consumidores aAqufisisicap
apenas de hipermercados. As lojagpsi® CBD, tem recebido investimentos nas instalagdes, enigrddutos je
espalham pelo Municipio em bairros qtambém agbes que tentam posicionar a marca como uma ofeptegie
diferentes caracteristicas de publico-gheessivel.
Sendas Francal(A, B, C,De E).
Também pertence ao CBD. Hsta
contextualizada no segmepitende as classes A, B e C, mas como hipermercados séo a epgditeus
Hipermercado. Area de ndo alimentdsférta de preco.
Extra Franca |muito forte.
Possui apenas hipermercados. Area dgpdo . .
) penas fip . L Bliteira rede mundial de supermercado em faturamentoptmem prego
alimentos muito forte e lojas distribuiglas . " - . .
) . . lem primeiro lugar, que segue o posicionamento mundial da pe: é de
em bairros com diferencas sO¢IO- . PN
A cobrir qualquer concorréncia. Atende as class€seBD.
Wall Mart EUA |econdmicas.
Possui apenas hipermercados, emtarp
SP ja tenha dado inicio a uma estratégj&egundo supermercado no ranking mundial, possui foco emp]pre
lojas menores, "de vizinhanga". Suas I@gendendo a diferentes classes sociais, especialmeniessascB, C e ID.
no RJ estdo localizadas em bairrodLdgs limpas e arejadas.
diferentes perfis sécio-econdmicos.
Carrefour Franca

Fonte: Elaborado pela autora
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Quadro 3 - Redes principais que atuam no Rio de Jairo, com fonte de capital nacional ("genuinamente

brasi

leiras")

Rede

Fonte dd

capital

Contexto geral no RJ

Publico-alvo e Diferenciais congtitivos

Zona Sul

RJ

Presente em alguns bairros da Cidad
RJ, com excegdo de uma loja em Angral
Reis. Todas as é&reas caracterizam-se
alto poder aquisitivo. Suas lojas pequg
na grande maioria, sdo considerd
tipicamente "de vizinhanga".

kselo publico-alvo, principalmente no aspecto atendimeS&u sortimento

Se destina principalmente as classes A e B e tem grande esior@nto dp

6}

ftosnado pelas marcas lideres de mercado além de produtbssiers)
aeEsanais e importados. Busca constamente diferenmaig os atendentles
pas diferentes &reas que tirar dividas dos clientes em celagéuso dd
\decsdutos, e servigcos de consumo local, como pizzaria, segia, sucos
café da manhd. Prego nédo € o seu foco principal e o clientdizautiuita
vezes para pequenas compras ou para aquisicé@ndesgipeciais.

Prezunik

RJ

Apesar de ser uma rede com poucos
de fundacao, apresenta rapido crescim
Iniciou sua operag&o em bairros com ni]
socio-econdbmicos mais  baixos,

instalando agora em regides mais nobrg
Cidade.

Suas lojas sdo médias e granfleapturar também as classes A e B.

EPeslestina as classes C, D e E principalmente, como foco eqo. pApesy
este foco suas instalacdes sdo organizadas e limpas, vahders
M@isocupacdo com atendimento. N&o se percebe investimamntesrvigos
dierenciais, mas tenta adequar seu sortimento e precodain®s ond
atda. Tenta seu uma opgédo de "bom preco” com atendimené festand

T 0 @ W =

Mundial

RJ

Suas lojas estdo distribuidas em ba
com diferentes perfis s6cio-econémig
Possui muitas lojas "de vizinhanga",
também médias e grandes.

Se destina as classes C, D e E e tem grande foco em precgo, colagan} s
"0 menor prego total", que reflete coeréncia da estratégm e acag.
(@asses sociais mais elevadas comecaram a procurar a recinta precp,
gee por sua vez faz melhorias em qualidade e servigos, néiaacks
resteriormente, como exemplo aceitagdo de cartdo de créditmotadp
melhoria no sortimento e investimento em servi¢os, coméigsionais pal
auxiliar na compra de vinhos. Demonstram interesse recerstelasses A
B.

D D

Guanabara

RJ

Suas lojas sdo concentradas em bairrd
periferia. Lojas grandes e hipermercad

Fatm nas classes D e E e em preco acima de tudo. N&o apresentay
hisa prestacdo de servigos, mas suas lojas séo aeplasnadas.

Hortifruti

RJ

bairros com perfil  sécio-econémi
distintos. Lojas pequenas e média, tam|
com caracteristica "de vizinhanca".

Suas lojas sdo espalhadas em diferg

Nos ultimos anos tem se posicionado de forma latente parasses A, §,
etelora atenda a classe C principalmente. Seu foco so as, fretduras
degumes, mas tem se notado uma ampliagcdo do seu sortimeetgaadp
lmes, biscoitos e petiscos. E reconhecido pela qualiel@deco por selis
clientes. Tem sido também feitos investimentos nas irgiek fisicas das
lojas e forte comunicagdo em veiculos de massa.

Princeza

com perfil

Suas lojas sdo concentradas em bg
sécio-econdmico  distintgs
sendo lojas " de vizinhanca" em sua grg

iros . = . .

e posiciona para as classes C e D, e ndo tem grandes investnesq
r§§rviqos e qualidade, com exceg¢do apenas do e-commergaddiarmg
alguns anos.

RJ

maioria.

1.2

Como descrito nas secfes antecedentes, a condarg&t& mais acirrada, € comumente 0s

Fonte: Elaborada pela autora

DEFINICAO DO PROBLEMA

clientes frequientam canais de venda e supermergadados, para a compra de produtos.

A competitividade estabelece uma nova postura pdeplos supermercados, de constante

busca por qualidade, de forma a se manterem noad®ee desfrutarem o imenso potencial

gue o mercado brasileiro oferece.
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Las Casas (1992) reforca esta consideracéo, eritagado sobre a necessidade do foco em
qualidade, “A atividade varejista € basicamentprdstacdo de servicos e, portanto, pertence
ao setor terciario da economia. A imagem da lofaréhada em grande parte pelo nivel de

prestacdo de servicos aos consumidores. Os protoitss vezes, sdo 0S mesmos da
concorréncia. Ha casos em que a Unica forma péskiwdiferenciacdo esta na qualidade dos

servigos prestados”.

Apesar da qualidade ja estar entre a pauta dasesagppde um modo geral, e também na dos
supermercados, que podem ser observados nos measis recentes em melhorias em
diversas areas deste ramo de negocio; muitos diesizonhecem as reais necessidades dos

seus clientes, e a forma como seu negdcio esté seatiado.

Segundo uma pesquisa feita por Rojo (1998) conjiste na Grande Sao Paulo, os proprios
dirigentes dos supermercados dizem que ainda h#@ md&zer. Foi identificado na pesquisa
deste autor, que poucas redes desenvolveram mmcande pesquisa sistematicos e com

rigor metodoldgico, para conhecer os desejos d@ndes seus clientes.

Também Zeithaml e Bitner (2003) dizem que, apesaredl interesse das empresas em
satisfazer as expectativas dos clientes, muitasesap falham em atingir estes objetivos por
pensarem “de dentro para fora”, imaginando conhecgre os clientes desejam, antes mesmo

de investigar suas necessidades de forma estraturad

Como o entendimento dos pontos fracos € um présiamyara a melhoria, e com tantos
atributos que influenciam a escolha pelo locala@lapra, torna-se proeminente uma avaliacao

mais profunda acerca da qualidade prestada no sgp@rmercadista. Busca-se entdo por
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meio deste trabalho avaliar a qualidade dos sesxdgoum supermercado do Rio de Janeiro,

utilizando um instrumento bastante citado no meamémico — 0 SERVQUAL.

1.3 QUESTOES DE PESQUISA

Embora hajam diversos estudos relacionados a sepeados, desenvolvidas pelos préprios
participantes do segmento e por institutos ligamsetor, ndo foram encontradas em fontes
bibliograficas disponiveis para o publico em gepasquisas de avaliacdo da qualidade do
servigo prestado, relacionadas aos supermercadostgam na Cidade do Rio de Janeiro,

utilizando um instrumento validado academicamestmo 0 SERVQUAL.

Assim, a seguinte questao de pesquisa foi definida:

* Qual a avaliacdo dos clientes em relagdo a quaided servicos de um supermercado

que atua na Cidade do Rio de Janeiro?

1.4 OBJETIVO DA PESQUISA

A partir da questao definida na secdo anteriohjetivo da pesquisa € avaliar a qualidade dos
servicos der um supermercado que atua na CidaBéodte Janeiro, através da SERVQUAL,
que é uma ferramenta de diagnostico, identificaasdforcas e fraquezas da empresa estudada

no que diz respeito as expectativas e percepcoes.

Os seguintes objetivos especificos serdo buscados:

* Avaliar de maneira geral a qualidade dos servigestpdos;
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» Conhecer a avaliacdo dos clientes em relacdo awadios atributos que compde as

dimensdes da SERVQUAL;

» Conhecer as expectativas e percepcdes dos clientes;

* Levantar os pontos fracos e fortes do supermercaciorelacdo a qualidade dos

servigos;

» ldentificar as lacunas existentes entre as expeasad percepcgoes.

» Identificar se o supermercado possui vantagem ctitwpe

» Identificar se ha diferencas de expectativas egpefies entre os clientes que utilizam
0 supermercado para realizar a maior parte dasresmg agueles que nao o utilizam

para a maior parte das compras.

1.5 JUSTIFICATIVA DA PESQUISA

Serdo apresentadas nessa secao as justificatiyesglaisa relacionadas a relevancia que tera

para as situacdes praticas e gerenciais, assim pgara®@ meio académico.

1.5.1 Relevancia Pratica e Gerencial

A pesquisa vai gerar uma avaliacdo da qualidadeedaco prestado por um supermercado,
sendo possivel por meio da mesma, identificar asogofortes e fracos levantar e um
posterior conhecimento das expectativas e percepliizeclientes de um supermercado. Esta

abordagem pode servir como exemplo aos profissomduantes no segmento, que
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vislumbram a necessidade de conhecer seus client®sas percepcdes acerca de suas
empresas. Esta importancia é reconhecida porstisesutores, conforme demonstrados a

seqguir.

Para Hoffman e Bateson (2003) a qualidade do sepégmite alcancar o sucesso entre os
concorrentes, especialmente no caso de empresasfe@eem servicos quase idénticos e

competem dentro de uma area pequena.

Para Kotler (2000), as empresas prestadoras deaemais eficientes avaliam regularmente

tanto o desempenho dos concorrentes quanto o seu.

Zeithaml e Bitner (2003) reafirmam que descobrgue os clientes esperam das empresas é
essencial para proporcionar qualidade em serviBasa estes autores, ter suposicoes
incorretas a respeito do que os clientes querene potbcar em risco ndo somente um

negocio, mas até mesmo a sobrevivéncia da empresaemercado de concorréncia intensa.

1.5.2 Relevancia Teobrica e Académica

No ambito académico existem pesquisas que envabugrarmercados sob diversos prismas,
estando incluidos dentre estes, os temas qualidasitisfacdo. Porém, ndo ha pesquisas
desenvolvidas em supermercados brasileiros, glizentia SERVQUAL para avaliacao da
qualidade dos servicos. Desta forma, a contrilbudgste trabalho vird a partir da aplicacéao
do instrumento SERVQUAL na mensuracao de qualidideservicos em um supermercado

no Rio de Janeiro.
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1.6  DELIMITACAO DA PESQUISA

Nesta secdo serdo definidas as delimitagbes dauipascenvolvendo: o supermercado

estudado, a delimitacdo geografica e a delimitpede freqliéncia de compras.

1.6.1 Delimitagdo do Supermercado Estudado

O supermercado estudado foi fundado ha 49 anosima® Janeiro, e possui 30 lojas,
localizadas em bairros da zona sul ou areas nddegém-se sem capital estrangeiro em sua
composicdo, € uma empresa de médio porte, com pggaenas e medias, consideradas

tipicamente “de vizinhanca”.

Destaca-se pela elevada venda por metro quadragticasla pelo seu posicionamento
voltado as classes A e B, que acompanha uma aferfaodutos e servicos com alto valor
agregado, totalmente adequada a este publico-a#é&m das secdes tradicionais a todos os
supermercados, como padaria e laticinios; ofereceices diferenciados, como pizzaria,
espagueteria, e consultores especializados. Ndr@uya podem ser verificadas as unidades
do supermercado estudado, com os servicos difewdrssi ou oferecidos especificamente em

algumas lojas, sendo os numeros das lojas a noaterecutilizada pelo supermercado.

Seu formato inovador tem sido cada vez mais peideqelas empresas do segmento, que
vislumbram nas classes sécio-econémicas mais alaastama oportunidade de aumentar

suas margens de lucro.
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Quadro 4 - Unidades do supermercado estudado e seos diferenciados oferecidos por loja

Bairros

Lojas

Servigos diferenciados oferecidos emglmas lojas

Ipanema

Sucos naturais, Tabuas e sanduiches a metro, Sanduictes rfai hora, Consultores em Carnes e Pdixes,

Frutas, Verduras e Legumes, Temperos e Condimevitdsys, Queijos e Frios.

Ipanema

Peixaria, Tabuas e sanduiches a metro, Sanduiches feitberaaConsultores em Carnes e Peixes, Fl
Verduras e Legumes, Temperos e Condimentos, Viigwsijos e Frios.

utas,

Ipanema

Téabuas e sanduiches a metro, Sanduiches feitos na horayl@oes em Carnes e Peixes, Frutas, Verdul
Legumes, Temperos e Condimentos, Vinhos, Queiferios.

as e

Ipanema

Peixaria, Pizzaria, Café da manha, Cha da tarde, Sucosaisatlidbuas e sanduiches a metro, Sandy
feitos na hora, Consultores em Carnes e Peixes, FrutasuNesré Legumes, Temperos e Condime
Vinhos, Queijos e Frios.

iches
htos,

Ipanema

Pizzaria, Café da manha, Cha da tarde, Sucos naturais § émamduiches a metro, Sanduiches feitos nal
Consultores em Carnes e Peixes, Frutas, Verduras e Leglie@peros e Condimentos, Vinhos, Queij
Frios.

hora,
s e

Ipanema

27

Sucos naturais,Tabuas e sanduiches a metro, Sanduictes riei hora, Consultores em Carnes e Pdixes,

Frutas, Verduras e Legumes, Temperos e Condimevitdsys, Queijos e Frios.

Leblon

Sucos naturais, Tabuas e sanduiches a metro, Sanduictess rfai hora, Consultores em Carnes e PTxes,

Frutas, Verduras e Legumes, Temperos e Condimevitdsys, Queijos e Frios.

Leblon

11

Pizzaria, Café da manha, Cha da tarde, Sucos naturais § émamduiches a metro, Sanduiches feitos nal
Consultores em Carnes e Peixes, Frutas, Verduras e Leglieperos e Condimentos, Vinhos, Queij
Frios.

hora,
s e

Leblon

14

Peixaria, Tdbuas e sanduiches a metro, Sanduiches feitberaa Consultores em Carnes e Peixes, F
Verduras e Legumes, Temperos e Condimentos, Viigusijos e Frios.

utas,

Leblon

15

Téabuas e sanduiches a metro, Sanduiches feitos na horajl@oes em Carnes e Peixes, Frutas, Verdul
Legumes, Temperos e Condimentos, Vinhos, Queifaros.

as e

Leblon

16

Peixaria, Pizzaria, Café da manha, Cha da tarde, Sucosisafilbuas e sanduiches a metro, Sanduiches
na hora, Consultores em Carnes e Peixes, Frutas, Verduragwemes, Temperos e Condimentos, Vin
Queijos e Frios.

feitos
hos,

Copacabana

Peixaria, Pizzaria, Café da manha, Cha da tardmsaturais.

Copacabana

Sucos naturais,Tabuas e sanduiches a metro, Sanduictes riai hora, Consultores em Carnes e Pdixes,

Frutas, Verduras e Legumes, Temperos e Condimevitdsys, Queijos e Frios.

Copacabana

18]

Peixaria, Pizzaria, Café da manha, Cha da tarde, Sucosisafilbuas e sanduiches a metro, Sanduiches
na hora, Consultores em Carnes e Peixes, Frutas, Verduragwenes, Temperos e Condimentos, Vin
Queijos e Frios.

feitos
hos,

Copacabana

19

Peixaria, Pizzaria, Café da manhd, Cha da tarde, Sucosaizatdiortas, Tabuas e sanduiches a m|
Sanduiches feitos na hora, Consultores em Carnes e Peirgtss,FVerduras e Legumes, Temper
Condimentos, Vinhos, Queijos e Frios.

etro,
s e

Copacabana

26

Peixaria, Pizzaria, Café da manha, Cha da tarde, Sucosaisatdiortas, Tabuas e sanduiches a m
Sanduiches feitos na hora, Consultores em Carnes e Peirgtss,FVerduras e Legumes, Temper
Condimentos, Vinhos, Queijos e Frios.

etro,
S e

Leme

12

Peixaria, Pizzaria, Spaghetteria, Café da manh&, Cha de, t8ucos naturais, Tabuas e sanduiches a
Sanduiches feitos na hora, Consultores em Carnes e PeiratsisFVerduras e Legumes, Temper
Condimentos, Vinhos, Queijos e Frios.

hetro,
s e

Urca

28

Téabuas e sanduiches a metro, Sanduiches feitos na horajl@oes em Carnes e Peixes, Frutas, Verdul
Legumes, Temperos e Condimentos, Vinhos, Queiferios.

as e

Géavea

Pizzaria, Spaghetteria, Café da manh&, Cha da tarde, Satoais, Tabuas e sanduiches a metro, Sandyiches

feitos na hora, Consultores em Carnes e Peixes, FrutasuNsré Legumes, Temperos e Condime
Vinhos, Queijos e Frios.

htos,

J.Boténico

25

Peixaria, Pizzaria, Café da manha, Cha da tarde, Sucosaisatlidbuas e sanduiches a metro, Sandy
feitos na hora, Consultores em Carnes e Peixes, FrutasuNsré Legumes, Temperos e Condime
Vinhos, Queijos e Frios.

iches
htos,

Laranjeiras

30

Pizzaria, Café da manha, Cha da tarde, Sucos naturais, § élsamduiches a metro, Sanduiches feitos nalhora,

Consultores em Carnes e Peixes, Frutas, Verduras e Leglieperos e Condimentos, Vinhos, Queij
Frios.

S e

Botafogo

20

Peixaria, Pizzaria, Café da manhd, Cha da tarde, Sucosaisatlidbuas e sanduiches a metro, Sandy
feitos na hora, Consultores em Carnes e Peixes, FrutasuNsré Legumes, Temperos e Condime
Vinhos, Queijos e Frios.

iches
htos,

Flamengo

21

Peixaria, Pizzaria, Café da manha, Cha da tarde, Sucosaisatlidbuas e sanduiches a metro, Sandy
feitos na hora, Consultores em Carnes e Peixes, FrutasuNsré Legumes, Temperos e Condime
Vinhos, Queijos e Frios.

iches
htos,

Flamengo

29

Peixaria, Pizzaria, Café da manhd, Cha da tarde, Sucosaisatiidbuas e sanduiches a metro, Sandy
feitos na hora, Consultores em Carnes e Peixes, Frutasuhsreé Legumes, Temperos e Condime
Vinhos, Queijos e Frios.

iches
htos,

Recreio

10

Peixaria, Pizzaria, Café da manhd, Cha da tarde, Sucosaisatiidbuas e sanduiches a metro, Sandy
feitos na hora, Consultores em Carnes e Peixes, FrutasuMesré Legumes, Temperos e Condime

iches
htos,

Vinhos, Queijos e Frios.

Fonte: Elaborada pela autora, a partir do siteugersnercado estudado
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1.6.2 Delimitacdo Geogréfica

Como descrito na secao anterior, a maior partectiestes do supermercado estudado faz
parte das classes sociais A e B, e sdo moradosebailwos onde as lojas estdo localizadas.
No entanto, como a prépria natureza da operacasugmsmercados pressupde, suas lojas sao
também visitadas ocasionalmente por consumidoresitilas classes sociais, que o fazem por

trabalharem nestes bairros, embora nao tenhanénesidfixada nestas areas.

A pesquisa sera focada em consumidores que resétenbairros onde o supermercado
estudado tem lojas fisicas, conforme demonstradquadro 4, por serem o principal publico-

alvo da empresa.

1.6.3 Delimitacéo Pela Frequéncia de Compras

O SERVQUAL que sera a ferramenta de mensuracdpnaatéd para a coleta de dados, exige
segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) querespondentes tenham algum

conhecimento ou experiéncia de compra com a emppesiendo ser clientes passados ou
presentes. Esta justificativa se da pelo fatoER\BQUAL envolver a medicdo da percepcao

que os clientes tem dos servigos prestados.

Desta forma, foram consideradas para a presentgipasalgumas delimitacdo para garantir

uma maior efetividade nos resultados, sendo essas:

* Frequéncia de compras: Foram selecionados cliguesenham feito pelos menos
trés compras, nos ultimos trés meses anteriorataade realizacdo da pesquisa, sendo

pelo menos, uma em cada més.
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» Clientes cadastrados: As pesquisas foram feitasati@mtes cadastrados, portadores
do cartdo de fidelidade do supermercado estudads. compras destes clientes
representam mais de 80% das vendas totais, genastdtados que podem ser

generalizados para a empresa como um todo.

1.7 ORGANIZACAO DO TRABALHO

O trabalho foi organizado de forma apresentar agdada sua leitura o desenvolvimento do

tema.

O primeiro capitulo € introdutério e faz uma abgeta geral do trabalho. Primeiro
desenvolveu-se uma contextualizacdo do varejo eral,gam pequeno histérico dos
supermercados no Brasil, assim como a situacam@u@ncia existente nos supermercados
no Rio de Janeiro. Logo apods, € apresentada migidido problema, as questdes, objetivo,

justificativa, e delimitacdo da pesquisa.

O segundo capitulo contém a revisao na literainieesos temas principais que o trabalho vai
envolver, sendo estes: 0 processo de decisao daaom varejo, atributos considerados para
escolha de um supermercado, a evolucdo do marketiagketing de servicos, satisfacao e
qualidade. O modelo de Parasuraman, Zeithaml gy B&888), assim como o ferramenta
SERVQUAL desenvolvida pelos mesmos autores, saesaptados de maneira detalhada

neste capitulo, estando estes temas enquadradesamQualidade.

O terceiro capitulo descreve os procedimentos ro&igotos utilizados, visando atender a
perguntas e hipoteses de pesquisa, assim comgedsabdo trabalho, na seguinte sequéncia

de apresentacdo: perguntas e hipoteses da pescanaaterizacdo do estudo, métodos de
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levantamento, populacdo e amostra, trabalho de @wasapcoleta de dados, tratamento e

analise dos dados.

No quarto capitulo os resultados da pesquisa sdesapados, discorrendo sobre a
caracterizacdo da amostra, frequéncia dos atripatwssisténcia interna dos atributos, zona
de tolerancia, medida de adequacdo dos servicosSfMAmedida de superioridade dos

servicos (MSS), teste de hipéteses.

O quinto e ultimo capitulos apresentam conclusbestacbes e sugestdes para pesquisas

futuras.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Neste capitulo serd apresentada a conceituagdoateélacionada aos temas sobre 0s quais
este trabalho ira discorrer, proporcionando um nearmento da literatura existente, que

possibilitara maior entendimento dos resultadogedguisa.

A primeira secéo vai trazer o tema processo des@dede compra no varejo, pela importancia
em se entender os diferentes aspectos que podeenicibdores que vao ser importantes para

contextualizar a qualidade neste escopo.

Dando continuidade, na segunda se¢ao os prin@p#mitos considerados para a escolha de

um supermercado serao abordados.

Depois, a evolucdo e alguns conceitos relacionadddarketing serédo apresentados, por ser

a disciplina na qual o tema do trabalho esta ideeri

A importancia do marketing de servicos serd apentaa quarta se¢do, assim como sua

conceituacao, ja que a pesquisa vai tratar dadpgside servigos.

A satisfacdo e suas relacbes com a qualidade sgn@sentadas na quinta secdo deste

capitulo.
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Por ultimo, a qualidade como tema principal destbalho sera detalhada, assim como o

modelo e ferramenta escolhida para a presente isasqu

2.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA NO VAREJO

Para Parente (2000) as atividades de planejama&atessenciais a sobrevivéncia de qualquer
empresa, e servem também para o varejista antecipaanizar suas atividades em prol dos
objetivos desejados. Envolve: a definicdo da misd@terminacdo das metas e objetivos;
andlise dos pontos fortes e fracos da empresa eomizorréncia, com identificacdo das
ameacgas e oportunidades; selecdo do mercado-alvsicignamento e detalhamento
estratégico; taticas, operagdes, acompanhameitali@acido dos resultados. Levy e Weitz
(2000) acrescentam, que o varejista antes de detrsua estratégia, deve entender o perfil,

habitos, e comportamento do consumidor.

Conhecer o consumidor torna-se um objetivo a alrarpara os varejistas que desejam ter
sucesso em seus negocios. Para Miranda (2001)masesas que correspondem as
expectativas dos clientes, tém conhecimento de@eyportamento de compra, e dos aspectos
que determinam sua escolha; além de utilizar ésfiassnacdes, definindo e redefinindo suas

orientacdes, sustentando uma vantagem competiéisgefa concorréncia.

O estudo do comportamento do consumidor segundoigid de Sheth, Mittal e Newman
(1999), é o conjunto de atividades fisicas e mentdlizadas, que resultam em decisbes e
acOes, diretamente envolvidas em obter, consumdisgor de produtos e servicos. As
atividades fisicas envolvem visitar lojas, conversam vendedores, e emitir um pedido de

compra. Por outro lado, as atividades de compraleem: julgar a qualidade de uma marca
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ou servico, fazer inferéncia sobre a qualidade mepuoduto, com base nas informacdes

veiculadas em propaganda, e avaliar as experiéefgagas com o produto.

Apesar da complexidade do comportamento humanoerstis modelos tém sido
desenvolvidos, na tentativa de descrever e expbcarocesso de decisdo de compra no
varejo. Na maioria dos estudos, séo identificamlioso estagios no processo de decisdo de
compra, que abrangem desde o momento em que decfiermotiva a comprar, até a fase
posterior a realizacdo da compra (Engel, Blackerdliniard 1993; Levy e Weitz, 2000). O
modelo de Engel, Blackwell e Miniard (1993), largante adotado no meio académico esta

apresentado na figura 7.

Figura 7 - Cinco estagios do processo de decisdoatenpra

1 R;;?Ine};icsl;q;;j: . Z Busca de . 3 Analice de - < Diecisao de . 4. Avaliagdo pis

ou do problema infermagdes atemativas Lempta CoOmpra

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (1993)

O varejista deve entender o comportamento do elidiginte de cada uma das etapas, e tentar
influenciar sua deciséo através de estratégiasagiitem, ou acelerem o processo de compra

(LEVY e WEITZ, 2000).

A seguir estdo descritos os conceitos relacionadesda um dos cinco estagios, de acordo
com Parente (2000). O reconhecimento da necessmladio problema, que é o primeiro
estagio, consiste em qualquer desconforto ou ndeelss que faz com que os clientes
desejem um determinado produto ou servigo. Estesssidades, podem ser fisioldgicas, de
seguranca, sociais, de auto-estima ou de aut@aeab, e envolvem as motivacées humanas.
Os varejistas podem influenciar os clientes em uimero momento porque atendem as

necessidades basicas de alimentacdo, mas podergntaimfiluenciar outras necessidades,
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oferecendo: seguranca (nas instalacoes fisicacabzacdo das lojas, no atendimento, na
organizacdo dos produtos e nas transacdes finaggdimteracdo social através de atividades
esportivas, cursos e patrocinios, e tratamentampkdado por seus funcionarios; auto-estima,
com programas de relacionamento; e, auto-realizatdoto de clientes quanto de

funcionarios.

No segundo estagio, os clientes buscam informagfbe 0 que desejam comprar. Esta
busca pode ser: rotineira, geralmente ligada ayposdde baixo custo e compra frequente, e
que o varejista ndo deve permitir que faltem, u@a que levam os clientes até as lojas;
limitada, em que o cliente ndo conhece as altetamtde marcas existentes, cabendo ao
varejista, expor e disponibilizar toda a variedaigponivel na loja; e extensiva, onde o
cliente desconhece produtos de alto valor agregadasjarejista deve, por exemplo, auxiliar o

comprador a aprender sobre as categorias de pmauts diferentes modelos existentes.

A andlise de alternativas é o terceiro estagiareeplo principio de que o consumidor elege
um grupo de lojas para compra, e a escolha ocqregta de alguns atributos que devem ser
monitorados, de forma a gerar uma atitude posiéirarelacao ao varejista. Este por sua vez,
deve conhecer, e avaliar a percepc¢ao dos clienteslacdo a estes atributos, tentando tornar-

se a opcao preferida.

A decisdo de compra é o quinto estagio, onde atelipode decidir de maneira planejada, nédo
planejada, e por impulso. O grande objetivo dejista deve ser,0 de fazer com que o cliente
freqlente sua loja de maneira planejada, refletimddgor fidelidade; mas também pode
estimular a compra nao planejada ou por impulsopgrcionando horarios estendidos de
atendimento, localizacao privilegiada, e merchandisue destaque as categorias, e marcas
gue tem maior interesse em vender.
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O ultimo estagio é a avaliagdo da compra, que ésoltado do nivel de satisfacdo obtido
resultante da comparacado com o que era esperaulgligeite. Neste caso, o esfor¢o deve ser

no sentido de fazer com que a empresa atenda adepe

Segundo Levy e Weitz (2000), todos os estagiogprégsam ser necessariamente seguidos, e
a importancia de cada um destes depende da natlaedacisdo do cliente. Quanto mais
importantes e arriscadas forem as decis6es, magesdose tornam os processos de decisédo de
compra, além dos clientes despenderem mais temggiprco, na busca de informagdes, e na

avaliacao de alternativas.

2.2 ATRIBUTOS CONSIDERADOS PARA A ESCOLHA DE UM SUPERNREADO

O processo de escolha de uma loja especifica emvalwombinacdo de caracteristicas
individuais do consumidor (estilo de vida, vari&econdmicas, visbes de compra, e situacao
em que o consumidor se encontra no momento), corca@teristicas da loja (tipos de
produtos, variaveis temporais, pre¢o, e qualidadedsa combinacdo, apesar de variar em
cada segmento de mercado e categoria de produésmilea as variaveis que influenciam a
avaliacao feita pelos consumidores dos difereipies tle varejistas e seus concorrentes, além

de determinar a escolha da loja (MIRANDA, 2001).

Estas variaveis ou atributos, responsaveis pelallespor um supermercado, fazem parte

principalmente, do terceiro estagio do processdebgésdo de compra - 0 processo da analise
das alternativas. Estes atributos ou variaveisfgueam o chamado composto varejista serao
detalhados nesta secéo, dada a sua importanciapaegejistas, e conseqientemente para 0s

supermercados, que devem administra-las, de forwbéea maior vantagem competitiva.
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Para Parente (2000), os varejistas competem eitreom base em suas estratégias
individuais, ou seja, planejamentos para ganharpetitividade por meio de determinada
configuracdo do composto varejista, com 0 objetieo conquistar a preferéncia de seus
mercados-alvos. Para este autor, uma vez defiradainhas estratégicas, deverdo ser
tomadas decisdes referentes a ampla gama de vayigue compde 0 composto varejista.
Estas decisbes devem formar uma unidade bem ideegra consistente com o
posicionamento da empresa, direcionadas a atesdeecessidades de certos segmentos de

mercado.

Diversos séo estes atributos ou variaveis, ma® sgéesentados os principais citados por,
sendo estes: preco, atendimento, qualidade, hijrepeza, variedade, rapidez no caixa,
atmosfera da loja, conveniéncia, localizacdo, pyapda e promocao, servicos e
caracteristicas dos consumidores (ENGEL, BLACKWELMINIARD, 1993; G RANDIS
ROJO, 199; LAZER e KAILEY, 1961; LAS CASAS, 1992EVY e WEITZ, 2000;

KOTLER, 2000, PARENTE, 2000).

O preco € o principal fator que guia a decisdo @usemidor, mas apesar de ainda ser o
principal determinante para a escolha de um supeate, ja € percebido associado a outros
atributos. Este atributo por si s, é insuficigpaea reter os clientes, funcionando apenas se
vier acompanhado por qualidade (Grandis Rojo, 1998pm tantos concorrentes e um
consumidor mais exigente, 0 preco se tornou aindes mmperativo, mas como todos 0s
supermercados terminam oferecendo precos semethant®nsumidor escolhe aqueles que
lhe proporcionam maior valor, relacionando precogualidade, servicos e beneficios
(Miranda, 2001). Além do preco, as promoc¢des &amber consideradas relevantes para a
decisdo da compra, onde 23% dos domicilios bresilejd baseiam suas compras em

promocdes (Miranda, 2001).
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O atendimento € também um atributo que pode t@®mama forte vantagem competitiva, e
envolve aspectos como: o0 esclarecimento, a ajudtergao, e a eficiéncia, encontradas no
momento da compra. Como na maior parte das vezemsumidor tem maior contato com
os funcionarios da frente de caixa, estes se tomsmrandes formadores de imagem dos
supermercados (Grandis Rojo, 1998). No entantandp ha pessoas disponiveis, bem
treinadas e informadas para fornecer atendimentopalizado, ha maior influéncia sobre a
percepcdo do consumidor do que o atendimento n@ ¢Rrado e Marchetti, 1997). Este
bom atendimento compreende boa aparéncia, coneslalogo com o cliente, cordialidade e
bom humor, disponibilidade, e fornecimento de imfacdes precisas e claras (Miranda,

2001).

Da mesma forma, a qualidade € uma variavel de ediéggicdo importante para os
supermercados, em que produtos de boa qualidadelicbes adequadas de higiene e
limpeza, equipamentos modernos, espacos entre lgdndagilidade no caixa, acessos
praticos e rapidos, e aparéncia global da lojagprgcafn a imagem de qualidade do
supermercado junto ao consumidor, que € bastaftienciada pelas condicbes de higiene e
limpeza dos pereciveis, fator que difere bastaatend supermercado para o outro A falta de
higiene e limpeza é um forte motivo de rejeicdorasupermercado (Miranda, 2001). Outro
aspecto a ser considerado segundo Grandis Roj@) @80 respeito ao visual arquitetbnico,
equipamentos e tecnologias empregadas na loja. [ojmanoderna reforga a percepcgéo da

qualidade, e pode ser até considerada pelos diezdmo atmosfera do supermercado.

Este autor também aborda o fato da variedade iestddb cada vez mais relevante para os
consumidores, que na busca por conveniéncia, macadquirir produtos em um soé local de
compra. Os supermercados tém dado bastante atanedte novo cendrio e alteram o

sortimento de suas lojas tanto em amplitude, ntdsede aumentar o niamero de categorias
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de produtos oferecidas (como brinquedos e roupgaayto em profundidade, oferecendo uma
maior quantidade de marcas em uma mesma categifeaefites marcas de um produto).
Entretanto, grande parte da avaliacdo da variedadesupermercados, esta associada aos
produtos importantes na cesta de consumo basides@fio € um nimero de produtos com

amplitude suficiente para atrair consumidores, eradt também precos competitivos.

Prado e Marchetti (1997) aponta a eficiéncia nogiges do caixa, como fator importante e

que esta ligada a imagem do atendimento, alémrdeys@onto critico para o consumidor na

escolha da loja, pois se relaciona de forma daeta conveniéncia e tempo gasto. A lentidao
no caixa também é considerada um dos fortes motiga®jeicdo a um supermercado E um
pretexto para se adiar “a inevitavel ida ao supsrat®”, inclusive para os consumidores que
gostam de fazer compras. Além do tempo gastop®pwntos que interferem sdo, segundo a
falta de troco, falta de cuidado no manuseio daspcas, equipamentos seguros, caixas

diferenciados por volume de compras, e simpatiapdoador.

Estes mesmos autores citam a importancia do “angbdm loja”, que possui relacdo com a
variedade, com a disponibilidade e validade dosdyos, com a iluminagdo, com o
merchandising e com o ambiente como um todo. K¢1i@98) reforca, e salienta o espaco
fisico como um poderoso fator de distingdo, podeindentivar o consumidor permanecer

mais tempo na loja, e sentir prazer durante o atwodpra.

A conveniéncia esta se tornando cada vez mais temerpara a escolha da loja, devido a
crescente falta de tempo dos consumidores. Esteitattambém tem sido buscado pelos

supermercados, como uma saida alternativa as &yueate precos”, com esforcos na

diversificacdo dos servigos, como servigos bansapagamentos de contas, especialistas
para tirar duvidas dos clientes, dentre outrosriisaRojo, 1998).
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2.3 A EVOLUCAO DO MARKETING

Nesta secao sera feito um breve histérico do marketsua conceituacao.

Schewe e Smith (1982) fazem uma abordagem histddcaaarketing relacionando-o desde
os primordios a atividades que geram satisfacdotesAmesmo de ser reconhecido como
ciéncia, o marketing existia no processo de trémanma de comercializagdo existente nos
primérdios. Este modelo de comercializacdo foi dahdhyar aos processos de compra e
venda, no momento que a demanda e variedade dedbettnsumo foi aumentando. N&ao
havia necessidade em satisfazer os desejos dognaioloses uma vez que se vendia tudo o

gue era fabricado.

A Revolucéo Industrial (1750) foi chamada a “ergpdaducdo” pelo aumento da producéo de
produtos, gerando bens a precos mais baixos, e mgp@acidade econdmica da populagao.
Foram criados bens que ndo eram mais de primecessielade para atender a esta nova

demanda dos consumidores, e a produgéo acaboundorsa maior do que a demanda.

Os fabricantes tinham que despender esforcos ewferea por volta de 1930 houve uma
passagem da “era da producéo” para a “era de vegda’se manteve até a década de 1950.
A qualidade e variedade dos bens foram melhoraglésroha conquistar a atengcéo, mas ainda

assim era dada pouca atencao em descobrir, e aswwldesejos dos consumidores.

Apoés a Segunda Guerra Mundial, a oferta ultrapaseavmuito a demanda, e o problema da
comercializacdo se tornou mais grave. Nestadd®studo do mercado”, ou o “estudo do

marketing” surgiu como uma necessidade dos in@distde administrar esta nova realidade
oriunda da revolucéo industrial, que causou unmestoamacéao de um mercado de vendedores

para um mercado de compradores. O marketing tégi® ientdo, com uma preocupacao em
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obter a atencdo do publico, e em realizar a venda, manteve com este escopo limitado, até

o final da década de 70.

Comecou-se a compreender que forcar os bens nadegnmtéo era tdo efetivo quanto gerar a
satisfacdo dos clientes, ja que ndo garantia digépeda compra. O cliente foi ganhando
importancia e passou a ser o centro das atencdpse rouxe um grande investimento das
empresas em observar, entender e tentar satisiazelientes, estabelecendo-se a chamada

“era do marketing”.

Conforme esta maior preocupacédo com o clienteef@iosisolidando, houve uma evolugéo no
aspecto relacional, onde as empresas comecararscarkalém da satisfacdo, também uma
relacdo duradoura com estes clientes. Este movarientsurgir em 1990 um novo conceito,

gue vem da sigla em inglés CRM (Customer Relatipngtanagement), também chamado de
marketing de relacionamento, que envolve a crialama relacdo com o cliente e uma

visdo de longo prazo (KOTLER, 2000).

O que se pode ver é que o marketing se originoal g@nder as necessidades da sociedade,
com um escopo limitado a vender produtos, comoedisstler (1994) “o marketing é um
avanco em relacdo ao conceito de vendas”. Sobwer@acdo, explica que no conceito de
vendas, o principal enfoque da empresa estd emngacam comprador para o produto
fabricado; em contrapartida, no conceito de mamngeth obsessédo da empresa é fazer o que o

cliente deseja.

Sheth (2001) reafirma, e diz que as empresas a@aasis estdo orientadas para o mercado
ou para o cliente, e que este foco gera vantagenpetitiva no mercado externo e interno

(cultivando funcionarios satisfeitos que se sentegnlhosos em seus empregos), e terminam
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elevando o desempenho empresarial, na forma derdoima lucratividade, e de crescimento

nas vendas.

Webster (1992) articulou o papel da funcdo e darorgcdo de marketing na empresa da
seguinte forma: “No nivel empresarial, os admiattres de marketing tem um papel critico
a desempenhar, como defensores do cliente e deonjunto de valores e crencas que

colocam o cliente em primeiro lugar nas tomadadedésao da empresa’.

Atualmente o marketing tem um conceito amplo, atienser considerado estratégico nas
instituicbes. Segundo Kotler e Armstrong (1998ksaéncia do pensamento do marketing
moderno esta em entender, criar, comunicar e prap@r ao cliente, valor e satisfacéo.

Neste contexto, 0 marketing abrange os servicoglésass, 0S programas sociais, 0s sistemas

politicos, e esta presente de alguma forma em dadas as areas do conhecimento.

Kotler (2000) define marketing como um processaoaoatraveés do qual as pessoas e grupos
obtém aquilo que necessitam, com a criacdo daagfertivre negociacdo de produtos e
servicos de valor. E também um processo gerenmmiakentido de planejar e executar a
concepcao, a determinacdo do preco, a promocadjstripuicdo de idéias, bens e servicos,

para criar negocia¢cdes que satisfagam metas in@ige organizacionais.

7

Para a American Marketing Association (AMA) (2008nharketing € uma funcédo
organizacional e um conjunto de processos que egvola criagdo, a comunicacao e a
entrega de valor para os clientes, bem como a astnaigdo do relacionamento com eles, de

modo que beneficie a organizagéo e seu publicoesdgado.
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2.4 MARKETING DE SERVICOS

Nesta secdo serdo apresentados conceitos relaosorded peculiaridades do marketing
aplicado aos servicos, jA que pesquisa trata déagda da qualidade dos servicos de um
supermercado. Gronroos (2003) fez um apanhadodedimcdoes sobre servigos de diversos

autores, que estdo descritas no quadro 5.

Quadro 5 - DefinicBes de servicos

Defini¢cdes de servigos
"Servigos: Atividades, beneficios ou satisfacfes £fio colocados a venda ou promocinados em congxao
com a venda de bens" (American Marketing Associati®60).
"Servicos representam ou satisfacfes intangiveesaptadas diretamente (transporte, acomodacao), fou
satisfacdes intangiveis apresentadas indiretameatedo da compra de mercadorias ou de outros ssryic
(crédito, entrega)” (Regan, 1963).

"Servigos colocados no mercado: uma transacdo nmaderealizada por uma empresa ou por um
empreendedor, onde o objeto da transacao é owrndua transferéncia de propriedade (ou titulo, se
algum) de um mercadoria tangivel"(Judd, 1964).

"Para o consumidor, servi¢cos sdo quaisquer atiesladlocadas a venda que proporcionem beneficios e
satisfacfes valiosas; atividades que o clienteppdea ou prefira ndo realizar por si proprio"(Besso
"Um servico é uma atividade colocada a venda qreelggneficios e satisfa¢des, sem levar uma mudanhca
fisica na forma de um bem" (Blois, 19°
"Servigos sao atividades separadamente identific@imtangiveis que geram a satisfacdo de umalesgj
guando colocados no mercado a consumidores e/d@niosindustriais e que ndo estdo necessariamente
associados a venda de um produto ou de um outrigggEtanton, 1974
"Um servico é uma atividade ou uma série de atiledajue tem lugar nas interagbes com uma pessog de
contato ou com uma maguina fisica e que provéfagdis ao consumidor” (Lehtinen, 1983).
"Servigos sao atividades separadamente identific@iatangiveis que provéem a satisfacdo de uejalgs
guando colocados no mercado a consumidores e/@niasindustriais e que ndo estdo necessariamente
associados a venda de um produto ou de um outiait(®, 1974)
"Servicos sao quaisquer beneficios intangiveis sqogyagos direta ou indiretamente e que frequemiem

incluem um componente fisico ou técnico maior onon§Andreseret.al.,1983).

"Um servico é qualquer atividade ou beneficio guea parte possa oferecer a outra que seja
essencialmente intangivel e que ndo resulte enipdaple de coisa alguma. Sua producédo pode ou rjdo
estar ligada a um produto fisico". (Kotler e Blod&84; e Kotler 1988

"O atendimento das expectativas do cliente dunamiz venda e na atividade pds-venda, através da
realizacdo de uma série de funcdes que se equiparge superam a concorréncia de forma a provef um
lucro incremental para o fornecedor” (Free, 1987).
"O servigo é uma atividade ou série de atividadesadureza mais ou menos intangivel-que normalmente
mas ndo necessariamente, acontece durante ag@eeentre clientes e empregados de servico e/ou
recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornededservigos-que é fornecida como solugédo ao(s)
problema(s) do(s) cliente(s)" (Gronroos, 19

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de Gron(2083)
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Uma vez observadas as defini¢cdes, torna-se clamsservicos ndo sao produzidos apenas
por empresas de servi¢cos, mas também sdo ofergmthssindustrias de bens manufaturados,
ou fisicos. Justamente, as industrias, sdo as egarasponsaveis pela evolucdo que recai

sobre o setor, pois estas descobriram nos servigesforma de diferenciar seus negaécios.

Com a evolucao destes indicadores, o setor vemagdohdestaque na economia, e no meio
académico, de forma a aprimorar o conhecimentoesobtema e suas peculiaridades,

possibilitando estratégias mais eficazes.

Geralmente, as definicdes de servicos sao feitagémt de comparacées com os produtos, e o
fator tangibilidade é o mais relevante para estareficiacdo. Quanto mais intangivel, ou
“menos puro”, mais se caracteriza o servico. Cbapoucos produtos puros ou plenamente
tangiveis, pode-se dizer que servicos tendem anses intangiveis que o0s produtos
manufaturados, e estes por sua vez, tendem a setangiveis que servi¢cos (ZEITHAML e

BITNER, 2003).

Shostack (1977) criou uma “escala da tangibilidatkghonstrada na figura 8, que é bastante
utilizada para o entendimento do conceito de sesyie que esta representada abaixo. Pode-
se perceber que nenhum dos exemplos da escalal@@nssoladamente um produto ou
servico. Ao invés disto, ambos estdo sempre pieseam maior ou menor intensidade. E
quando o servico ndo € o foco central, hA o movimelas empresas em criar servigcos

agregados como forma de gerar valor.
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Figura 8 - Escala de tangibilidade
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Fonte: Shostack (1977)

A tangibilidade é um fator incorporado por muitagtases para a comparacdo entre 0s

servicos e os produtos, de forma a se obter méaoeza no conceito. As visdes de alguns

autores podem ser visualizadas no quadro 6.

Quadro 6 - Caracteristicas basicas para a identifado dos servigos

satisfacdo do cliente dependem
acdes dos funcionarios.

A qualidade dos servicos depende
diversos fatores incontrolaveis.

Ndo ha certeza de que o ser
executado atenda o que foi planeja
divulgado.

dism de onde e quando
fornecidos.

de

ico
oe

o . ..
$RJI'ICIC)FI:’:\I’IOS.

processo de producéo.

BENS SERVICC
Parasunaman, Zeithaml, Berry (198§ Kotler (2000) Zeithaml, Bitner (2003) Gronroos (1993)
Tangiveis Intangiveis Intangibilidade Intangibilidade Intangivel
N&o podem ser estocados, patenteaa@s, podem ser vistos, sentid?\%o odem ser vistos. sentidBsrcebidos de maneha
exibidos ou comunicados coauvidos, cheirados ou prova 88 togados ! subjetiva
facilidade. antes de serem adquiridos. ' ! )
E dificil determinar o preg
Homogéneos Heterogéneos Variablidade Heterogenidade Heterogéneo
O fornecimento de um servico e{Dependem de quem os fomebeépendem dos clientes e dGientes participam do

Producdo separada db = . A . Producéo e consumgProdugao e consump
roducéo e consumo simultaneos Inseparabilidade . N . A
consumo simultaneo: simultaneo:
O<  servicor sac primeirfOs Servico: sac até ceriq
Clientes participam e interferem [@s servicos sdo produzidosvendidos, e depois produzigpsnto, produzidos e
transacéo. consumidos simultaneamente. Jou de maneira simultdnea. |consumidos simultaneamente.
Os cliente: e funcionario: afetan o|Depender do prestadc e dqg
servigo. cliente.
A descentralizagéo pode ser esser
E dificil ocorrer produgdo em massa
N&o pereciveis Pereciveis Perecibilidade Perecibilidade
. . ) N&c poden sel preservado
E dificil sincronizar a oferta R P pres
. 4o podem ser estocados. estocados, revendidos |ou
ademanda em servigos. .
devolvidos
Ndo podem ser devolvidos pu
revendidos
Coisas Atividades
3
de atividades no lugar (e

cnicac

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de Parasurafeithaml e Berry (1985), Kotler (2000), ZeithanBitner
(2003), Gronroos (2003).
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Em um supermercado, os dois aspectos — produteve&eas — estdo presentes, sendo
considerados como um “servico que depende de nwiaad Os servicos sdo a parte mais
intangivel e os produtos a parte mais tangiveltdD@sma, tanto a qualidade do produto deve
ser adequada, quanto a qualidade dos servicosamies sao fundamentais ao atendimento

das necessidades e a satisfacéo do cliente.

A partir do reconhecimento da importancia dos gess/icomo fator de diferenciacéo
competitiva, foi-se tornando igualmente urgentdpminio de técnicas e estratégias voltadas

a explorar este ramo da atividade em plena expansao

O primeiro livro de marketing de servicos foi estrem 1974 por Rathmel a partir da
observacdo, de que, os conceitos, modelos, e fentasm de marketing, ndo pareciam
completamente adequadas quando aplicadas a umasange servicos . A importancia do
marketing voltado aos servigos se consolidou en8,1§8ando Kotler em 1994 sugeriu que
cada escola de administracéo incluisse a disciplimaeus curriculos. Desde entédo, o tema

vem sendo cada vez mais estudado (GRONROOS, 1982).

Kotler (2000) entdo ja envolve os servicos na fongd marketing, como demonstrado em
sua citacdo “normalmente o marketing € visto comarefa de criar, promover e fornecer
bens e servicos a clientes, sendo estes pessimas fisi juridicas”. Corrobora, dizendo que
em um contexto de servicos, as atividades de miagkestdo ligadas a geracdo e manutencao

de promessas feitas aos clientes.

Ha trés grupos interconectados que devem trabglhros para o desenvolvimento, a
promocao e a execugao dos servigos, representadiiguna 9, no chamado “Triangulo do

Marketing de Servigos”. Esta denominacéo aconpeceenvolver trés tipos de marketing,
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gue conceitualmente devem ser realizados: o magketiterno, que tém como objetivo gerar
promessas aos clientes; o marketing interno, quia t@s promessas possiveis; e 0 marketing

interativo, que ocorre no momento em que o seigestado (GROONROS, 1984).

Figura 9 - Triangulo do marketing de servigos

Empresa
Marlkceting Interno .
T;ma;doas Dlarlceting Externo
T Gerando promessas
Promessas possivels
Funcionanoes Clhientes

Blumketing
Inter ativeo
Idantendo as
profiesas

Fonte: Gronroos (1984)

O composto de marketing ou composto varejista, &diorpelos 4 Ps do marketing (produto,
preco, promocgao, praga), € 0 conceito mais basicdistiplina e define os elementos de
satisfacdo ou comunicagdo com os clientes. Englotlas os fatores controlaveis que o
varejista articula para conquistar as preferéngass consumidores. Booms e Bitner (1981)
sugeriram incorporar mais 3 Ps (pessoas, evidéis@a e processo), para que o composto se
adequasse melhor as necessidades dos clientegrd®s que podem ser visualizados no

qguadro 7.
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Quadro 7 - Os Ps do marketing de servi¢os

Composto de marketing Decisdes do varejista paraférenciar sua empresa e explicacdes
4 Ps do Marketing
Produto Linha de produtos, variedade, qualidade, servigos.
Preco Politica de precos, crédito, custo e beneficio.
Promogéo Propaganda, ofertas, sinalizagao.
Praca Localizag&o, acesso, visibilidade.

3 Ps para os Servigc

Como a maior parte dos servigos é executado por pessoadjfecgcéo profissional, perfi,

Pessoas selecdo, treinamento e motivagdo sdo importantes.
Como os servigos sdo intangiveis, precisam de uma prowa fecgimo aparéncia, estflo,
Prova fisica formato, limpeza.
As empresas de servicos podem escolher entre processesntlife para executar §im
Processo servicos. S&o processos de produgdo e sistemas organgiacigue acontecem rjos

Fonte: Elaborado pela autora, a partir de BoomirneB(1981)
2.5 SATISFACAO

O tema satisfacédo é uma variavel fundamental readéd organizacdes e se tornou um dever
para aquelas que desejam manter-se no cenario toweopatual. Esta secdo traz alguns
aspectos que demonstram a importancia do temae édagam parte do contexto teorico do

estudo em questéao.

A satisfacdo do consumidor é uma variavel centvadahceito do marketing, como verificado
na secao 2.3., e se apoia no fato de que, pagarasiobjetivos organizacionais, as empresas
devem ser mais eficazes do que a concorrénciatinatades de marketing, para satisfazer as
necessidades e desejos dos mercados-alvos (K@8). McCarthy e Perreault Jr. (1997)
dizem que a satisfacdo do consumidor, o esfored dat empresa e o lucro séo as trés idéias
basicas incluidas na definicdo do conceito de miatkesendo a primeira o fator que orienta
todos os demais. Ou seja, quando a organizaciye dieus esforcos rumo a satisfacédo do
cliente, ela esta executando a base do conceitoadecting, manifestado na criacdo de uma
vantagem competitiva superior, integrando todoseass setores, e respondendo de forma
clara, precisa e objetiva as necessidades dosroahmes. Como consequéncia os resultados
podem permitir a sua sobrevivéncia.
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A satisfacdo do consumidor também se destaca pelainsportancia na fidelizacdo do

consumidor, pois quanto mais satisfeito estiveliente, maior a probabilidade de tornar-se
fiel. Para Kotler (1998) “a chave para a reteng&@osatisfacéo”. Levitt (1990) ressalta que a
satisfacdo € o unico meio de conquistar e manientes, sendo desta forma, um objetivo
preponderante para as organizacdes. Além dista, gse autor, os clientes fiéis sdo mais
rentaveis. Miranda (2001) aponta que os concaisque satisfacdo e lealdade estédo
relacionados, e que embora a satisfacdo nem sampraduza em lealdade, os consumidores

leais, na sua maioria, sdo consumidores satisfeitos

2.5.1 CONCEITUACAO DE SATISFACAO

Johnson, Dotosn e Dunlap (1988) definen satisfagdmo uma avaliacdo feita pelo
consumidor a partir de uma ampla experiéncia depc@room um produto ou servico. Ha

ainda a teoria de que existem dois conceitos miados a satisfacao:

(1) satisfacdo especifica de uma transacdo: queefeee a avaliacdo de uma situacdo

especifica de compra ou consumo;

(2) satisfacdo cumulativa: que se refere a comphefiacéo feita sobre uma total experiéncia

de compra ou consumao.

Evrard (apud Miranda, 2001) engloba trés aspectosipais na conceituacéo da satisfacao:

(1) € uma avaliacdo (julgamento); portanto tem umadureza psicolégica que inclui

componentes afetivos e cognitivos;

(2) é efetuada a posteriori, pois provém de umarmmcia de consumo;
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(3) esta relacionada a uma determinada transaeadp gortanto, especifica, resultando de
um processo comparativo entre a experiéncia deuomms baseado no desempenho do

produto ou servico, e o referencial inicialmentegasto, anterior a compra.

De modo geral, os estudos sobre satisfacdo do muehsu relatam que a satisfacdo €
relacionada ao desempenho que o consumidor esperaratiuto, baseado em suas
expectativas iniciais, existentes antes da com@®=.0 desempenho atender as expectativas,

tem-se como resultado a satisfacéo; e se néo afesdém-se como resultado a insatisfacao.

Partindo do principio de que a satisfacao dostelgedeve ser o foco das empresas de maneira
geral, a qualidade surge como um fator condiciana@atra gerar vantagem competitiva as

empresas e também aos supermercados (Miranda, 2001)

2.6 QUALIDADE

O tema qualidade é o mais importante desta pesqgaigae o se pretende através da mesma é
avaliar a qualidade dos servigcos prestados poruparsiercado que atua no Rio de Janeiro.
Assim, alguns conceitos sobre o tema serdo abmsdéelonaneira mais detalhada, para uma

maior compreensao das suas bases teoricas.

2.6.1 A RELACAO ENTRE SATISFACAO E QUALIDADE

Muitas vezes o conceito de satisfacdo é confundmim qualidade, e nesta secdo sera

abordada a relagao existente entre estes doigwctost

Para Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996) a sgéisf@ uma resposta imediata a experiéncia

de consumo, enquanto qualidade existe antes esddpotonsumo. Assim, a qualidade é
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vista como um antecedente da satisfacdo; sendanportm atitude de longo prazo, mais
resistente a mudanca comparada a satisfacdo, que wma transacao especifica, tem maior

probabilidade de sofrer influéncias no nivel devigerpercebido.

Nesta mesma direcdo, os autores Zeithaml e Bi2@03), sugerem que a qualidade de
servicos é uma avaliacdo focada, que reflete aepedo do cliente, sobre dimensdes
especificas dos servi¢cos; enquanto a satisfacdmytor lado € mais ampla, podendo ser
influenciada pelas percepcoes acerca da qualidasisatvicos, qualidade do produto, preco,
fatores situacionais, e pessoais. A figura 10 detna o pensamento destes autores, de que
os clientes percebem os servicos em termos dadqdali e de quao satisfeitos eles estejam

com respeito ao conjunto total de suas experiéncias

Figura 108 - Satisfacdo e qualidade do servico

Confiabilidade

Fatores

Eemponsividade . .
situacionas

3 Qualidade
Seguranga
em l/
servigos
Empatia
Tangibilidade

Qualidade Satisi_'a; £
doproduto do cliente

Prego L ?

Fatores
pessoals

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003)

Oliver (1996) apresenta a qualidade como um daesfétéres determinantes da satisfacao do

consumidor, sendo estes:

(1) a qualidade percebida, como a atual avaliagatedempenho da empresa;
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(2) o valor percebido, que tem relagcdo com a coagdar feita pelo consumidor entre preco e

qualidade;

(3) e expectativas, que sao criadas com relac@iesempenho de um determinado produto ou
servico antes da sua aquisicdo. Tais expectasi@ascomparadas ao desempenho efetivo
como a compra ou uso do produto ou servico, podsadoonfirmadas ou ndo. Este processo
é definido como o paradigma da desconfirmacao arsiisfacao ou insatisfacao resultam da
comparacao entre as expectativas iniciais exigeatdes da compra, e 0s resultados

decorrentes da compra.

2.6.2 Expectativas e Percepcdes

A avaliagao da qualidade do servigo, tema princiesite trabalho se baseia principalmente
na relagcdo existente entre as expectativas e péregpdos consumidores. Desta forma,
seguem conceitos especificos relacionados as exipeaste percepcdes sob Gtica de alguns
principais autores, incluindo ss teorias de Zeith@warry e Parasuraman, autores estes que

desenvolveram a SERVQUAL.

Em termos gerais, as expectativas sdo aspectos-chavexplicacdo da satisfacdo do

consumidor, e por esta razdo devem requerem medngpreensao.

Kotler (1998) propde que as expectativas sdo infliaelas pela experiéncia anterior a
compra, recomendacdo de amigos e colegas, alénfiodmacdes e promessas das empresas e

dos concorrentes.

Oliver (1996) define expectativa como antecipacéofuduras conseqiéncias baseadas na

experiéncia prévia, circunstancias atuais e outrsmacoes. Para este mesmo autor, as
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expectativas criam um quadro de referéncia, sobqaab o consumidor faz um julgamento

comparativo, resultando no modelo da desconfirmacéo

O modelo da desconfirmacéo de expectativas, céja wentral € de a satisfacao € o resultado
de um processo comparativo, tem sido amplamenteadpl e aceito entre os pesquisadores.
A teoria, que esta representada na figura 11, &aseno fato de que os consumidores criam
expectativas com relacdo ao desempenho de um diedelomproduto ou servigo antes da sua

aquisicao.

Segundo Oliver (1996) as expectativas sdo compsuamldesempenho efetivo da compra, ou
uso do produto ou servico, podendo ser confirmadasndo. E o paradigma da
desconfirmacdo, que postula que a satisfacdo atisfegzao, resultam da comparacao entre as

expectativas iniciais existentes antes da compoa,resultados dela decorrentes.

* Se 0 produto ou servi¢co sdo piores do que o espenadiesconfirmacéo negativa.

» Se 0 produto ou servigo sdo melhores do que dmsperado, ha desconfirmacao

positiva.

e Se 0 produto ou servico ocorrem de acordo com eradp, ha simples confirmacao

ou desconfirmagéo zero.

* A zona de indiferenca esta no nivel de tolerandacdnsumidor em relagdo ao

desempenho do produto ou servigo.

48



Figura 91 - Modelo da teoria da desconfirmacdo dexpectativas

» Zona de indiferenca
Positiva

Zero

Negativa

Baixo desempenho Alto desempenho

Desempenho dentro

das expectativas

Fonte: Oliver (1996)

Evrard (1994) acrescenta que o modelo da descatg@mpressupde que a satisfacdo é uma
avaliacdo e, portanto, devem existir critérios eApetros nos quais o consumidor possa

basear a comparacao, que podem ser consideradssguastes maneiras:

(a) ele pode efetuar a comparagdo com suas expastainteriores, com base no que

acreditava sobre o desempenho do produto, an@guilsicao;

(b) ele pode efetuar a comparagcdo com normas kmsesd sua experiéncia, sendo essas
normas, reflexo de um compromisso entre suas ridadss e desejos, e 0 que julga possivel,

em func¢ao de suas experiéncias anteriores;

(c) ele pode efetuar a comparacdo, analisando st®sce os beneficios da transacdo,e o

resultado advindo também para o vendedor, atrilougnidansacdo como justa ou injusta;
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(d) ele pode efetuar a comparacdo com desejos @esaltendo como referéncia de

comparacgao seus objetivos;

Além do modelo ou teoria da desconfirmacdo, harquatitras teorias que envolvem a

relacdo entre expectativas e satisfacdo, sends: esse

(1) a teoria da assimilacéo: acredita-se que hatant#ncia ou predisposicdo do consumidor
em manter o nivel de satisfacdo posterior a congomalar a expectativa assumida antes da
compra. Qualquer aspecto contraditorio ou negatiue possa causar dissonancia pos-
compra, sera minimizado ou assimilado, com a peéxeplo consumidor sendo ajustada as

suas expectativas.

(2) a teoria da equidade: acredita-se que a sgdisfacorre quando o consumidor percebe que
houve justica ou equidade. O consumidor faz unmapemacéo entre os beneficios que ele
espera, e 0S custos comprometidos na transacaa pomexemplo, preco e tempo de
procura. Também compara a percepc¢ao que ele teralalodesta divisdo para a outra parte

da transacao, que o faz sentir-se tratado ou naqustica.

(3) a teoria da atribuicdo: baseia-se na crenggudeas pessoas tendem a aceitar uma Unica
explicagdo para os eventos, em vez de formularrshge hipdteses alternativas. As
explicagbes podem ser acdo dos individuos - o jrGpr os outros - e razfes externas,

provenientes do ambiente ou da situacao;

(4) a teoria do desempenho: pressupde que a satsto cliente esta fortemente associada

com o desempenho percebido do produto ou do sexdgoirido.
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Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993) dizem exjstilo menos trés tipos diferentes de

expectativas:

(1) servico previsto ou expectativa de probabilelaéflete o nivel de servico que os clientes
acreditam ser provavel ocorrer. Cabe ressaltar djuersos autores concordam que as
avaliacdes da satisfacdo do cliente sdo desenesih\pdla comparacdo do servigco previsto,

com o servico recebido percebido.

(2) servico desejado ou expectativa ideal: refletgue realmente os clientes querem,
comparado ao servico previsto. Portanto, na naaidos casos, o servico desejado reflete
uma expectativa mais alta do que o servico previgio comparar as expectativas do servi¢o
desejado com o servico recebido percebido, obtémrsedida de superioridade percebida do

servico.

(3) servico adequado ou expectativa minima toléragete o nivel de servico que o cliente
esta disposto a aceitar. O servico adequado édmsea experiéncias que originam normas
esperadas, sendo um influenciador do servigo peevidesta forma, se o servico nao for
prestado dentro das normas esperadas, fica abasxexgectativas adequadas. A comparacao
de servico adequado com o servi¢o percebido proch&zmedida de adequacgéo percebida do

servigo (MAS).

Estas medidas citadas acima, geradas a partirrdpazacao entre o que o cliente espera ou

deseja, e 0 que ele percebe podem ser visualipadagura 12.
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Figura 102 - Comparacao entre a avaliacao feita peicliente da qualidade do servico e a satisfacdo do

cliente
Servico
esperado
Superioridade .
" percebida do »| Servico
Servigo desejado
.| Servico | Servigo
" | adequado| previsto
~ Adequacéo
percebida do
servico
L] Servico
L, | percebido
Satisfagéo

Fonte: Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993)

2.6.2.1 ZONA DE TOELRANCIA

Outro conceito descrito envolvido na medida destatéio e qualidade dos servigos é a zona
de tolerancia. A base para sua explicacdo est@teaogeneidade dos servigos, uma vez que
os clientes aprendem e esperam variacdes na @estacservico de um local para o outro e
até no mesmo provedor de um dia para o outro @®mithBerry e Parasuraman, 1993).
Clientes que aceitam estas variacoes desenvolvean zaoma de tolerancia, que reflete a

diferenca entre servi¢co desejado e servico adegeguade ser ilustrado na figura 13.

Figura 11 - Zona de tolerancia

Servigo
esperado

Servigo
desejado

‘ Zona de ‘
tolerancia

Servigo
adequado

Fonte: Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993)
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Alguns aspectos sobre a zona de tolerancia devedestcados:

* a zona de tolerancia se expande e se contrai €ligrdes e para 0 mesmo cliente,

dependendo do servico e das condi¢cbes sobre asmseaivico € prestado;

» fatores diversos podem influenciar a zona de to&sd como por exemplo o preco.

Normalmente, a medida que o preco sobe, a zor@atéricia do cliente diminui;

* 0 servi¢o desejado esta menos sujeito a mudanggsedo servico adequado;

* a medida que os requisitos do servi¢co desejadogamea dominar, o cliente se torna

menos indulgente com o servi¢co desleixado;

* 0 servico adequado flutua com base em circunstrgi@ cercam 0 processo de

prestacéo do servico, e acarreta alteracédo do temdmzona de tolerancia.

Para um maior entendimento das questdes aceraaxpastativas, é importante entender 0s
principais fatores que as influenciam, ilustradadigura 14 e explicados no quadro 8 sob a

Otica de Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993).
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F

Intensificadores

(expectativas derivadas, filosofia
pessoais de servigo

Necessidades

servico (emergénci

Intensificadores transitérios do

de servigo)

Funcéo do servico

Fatores situacionais (mau tempo
catastrofe, excesso de demanda—
aleatdria)

igura 124 - Fatores que influenciam o servico espalo
. Promessas explicitas de servicg
do servico —  (propaganda, venda pessoal,
P contratos, outras comunicacodes
pessoais Servigo | | Promessas implicitas de servicg
esperado (tangiveis, preco)
Servigo
blemas ™ desejado | ¢ ol
as, pro P J Boca a boca (pessoal, especialista
‘ ‘ através de relatorios do
‘ Zona de ‘ consum|dor,I publicidade,
_ _ _ tolerancia consultores)
Alternativas de servigo percebidas| | |
- Servigo | T Experiéncia passada
autopercebida adequado
i I Servico previsto
Servigo
percebido

Fonte: Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993)

Quadro 8 - Fatores que influenciam o servico espeda

Fatores que influenciam as expectativas de servigBervico Desejado

Intensificadores duradouros
servico

&dio fatores pessoais estaveis ao longo do tempo e que aomesansibilidade do cliente qua
a melhor maneira possivel de se prestar o servico.

hto

Expectativas derivadas

Sao criadas a partir dac@tpeas dos outros.

Filosofias pessoais

Sé&o visdes pessoais do significado do servico e a maneaajpel os provedores deme condd
se, também aumentam sua sensibilidade.

Zir-

Fatores que influenciam as exp

ectativas de servi¢Bervico Adequado

Intensificadores transitérios

servico

jSoao fatores individualizados de curto prazo que aumentaemsibslidade do cliente ao servi
Como as emergéncias pessoais e o0s clientes que tiveramm@slole servico no passado, situg
que deixam os clientes menos pacientes.

L0,
jcéo

Alternativas de servico percebi

uanto maior o nimero de alternativas de servigo percehitks alto o nivel das expectativag
servico adequado e mais estreita a zona de tolaranc

de

Promessas explicitas dos servi

Devido a intangibilidade, os clientes de servigos baseiaas svaliagbes do servico em v§
[fosmas de informag6es disponiveis, sendo estas: a progagas vendas pessoais, 0s contral
outras formas de comunicacao

ias
os e

Funcéo de servico autopercebi

(guando os clientes acreditam que estdo fazendo parte dgosesuas expectativas de ser
adequado sdo aumentadas.

ico

Fatores situacionais

Quando ocorrem circunstancias além do controle do provécmmo mau tempo, catastrof
excesso de demanda aleatdria), o cliente tem conhecimesgasl circunstancias, as expecta|
de servigo adequado sé@o diminuidas e a zona dériola se torna mais ampla.

Es,
fivas

Fatores que influenciam as exp

ectativas de servi¢Bervico Previsto

Promessas implicidas de servig

Os tangiveis que cercam 0 Sservico e 0 seu preco sdo tipos soleupromessas implicitas
servico. A medida que o preco aumenta, os clientes esperaipasede mais alta qualidade.
éncia de um produto tangivel, o preco torna-se um inglicdal qualidade para a maioria

O

ausé
clientes.

Na
flos

Boca a boca

Sé&o as fonte pessoais de informacasfiquevaliadas ao escolher as alternativas de servig

Experiéncia passada

As avaliacdes muitas vezes séo baseadas em uma comparagéootitro de servi¢o atual ¢

m

outros encontros com 0 mesmo pI’OVEdOF e com optmedores.

Fonte: Zeithaml, Berry e Parasuraman (1993)
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Para estes autores, ao avaliar a experiéncia dg®eos clientes comparam os trés tipos de
expectativas (servico previsto, adequado e desgjadm o servico percebido prestado. A

satisfacao do cliente é calculada por comparac&eico previsto com o servico percebido.

A percepcao é um outro aspecto envolvido no procdssavaliacdo da qualidade do servico
segundo os mesmos autores. Para Karsaklian (20p8jcepcao € “um processo dinamico
pelo qual aquele que percebe atribui um significadmatérias brutas oriundas do meio
ambiente”. Pode-se dizer que, para que ela exéddases sucessivas fazem-se necessarias,
sendo essas: (1) exposicdo a uma informacédo, €RAgan, e (3) decodificacdo. O autor

acrescenta que as percepcoes podem ser:

(a) subjetivas: trata-se da forma como o consunsdoapropria de um produto (ou de uma
situacao) da qual fez uma realidade. Assim, héreafgincia entre o estimulo emitido pelo

ambiente, aquele percebido, e aquele recebidamdildduo (€ o chamado vieis perceptual);

(b) seletivas: um consumidor tem contato diario cemienas de propagandas, percebendo na
melhor das hipéteses, somente algumas dezenas Aslademais séo ignoradas porque nao
correspondem a seus centros de interesse, ou pexigem demasiada concentragcao por

parte do consumidor;

(c) limitadas no tempo: uma informacdo percebidaogservada somente durante certo
periodo de tempo, geralmente curto, a menos quanttuesse periodo seja desencadeado um

processo de memorizagao;
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(d) cumulativas: uma impresséao € a soma de divemsaepcdes. Um consumidor olha um
produto, vé uma propaganda que lhe diz respeitoi@® que dizem as pessoas, examina sua

embalagem, e € somente depois disso que ele eatsut@ impressao global.

2.6.3 A Importancia da Qualidade

Os clientes voltam a uma empresa muitas vezes @a@apuhecem a sua qualidade, sabem que

podem confiar em seus funcionarios e que obter&a;ee consistentes (Denton, 1990).

O que se espera, € que uma empresa prestadorevigespossa sair ganhando ao executar
um servico com melhor qualidade, do que a oferepiela concorréncia, e superar as
expectativas dos clientes. Os clientes criam dapieas acerca dos servigos, e depois que
recebem, comparam o que foi percebido com o quedperado, que pode determinar a

reutilizacdo ou ndo da empresa (KOTLER, 2000).

Segundo Deming (1990), o caminho para o desenvehtiondas empresas é a lideranca em
qualidade. Para o autor, 0 caminho estd em darigatde maxima as preocupacdes do
cliente, para estudar e melhorar constantementes tosl processos de trabalho, de modo que
o produto ou servico final exceda as expectativaslignte, & medida que a empresa alcanca

melhores resultados.

O cliente, que teve sua importancia consolidadaioio dos anos 90, a partir da criacdo do
Caodigo de Defesa do Consumidor, vem sendo o maatedenvolvimento das empresas de
maneira imponente, obrigando-as a mudarem rapidamsgus conceitos para atendé-los
melhor, evitando a mudanca para a concorrénciantévl@as consumidores, reduzindo a taxa
de abandono em apenas 5%, pode melhorar os lua®smpresas entre 25% e 85%

(Reichheld e Sasser, 1990). Além disto, mantercansumidor pode chegar a ser ate cinco
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vezes menor o custo de atrair novos consumidoresei 1995). Justifica-se entdo o esforco
das empresas em buscar na qualidade, também conmaramho para a retencdo dos seus

clientes.

O foco no cliente e nos processos direciona asesapipara uma melhoria continua, que é a
base para a qualidade. O sistema da administpag@oa qualidade total de Barrow (1993),

mostrado na figura 15, representa este ciclo daarial ao qual denomina como feedback e
aprendizado organizacional. O autor reforca a mapeia da orientacdo para o atendimento
das necessidades e expectativas dos consumidaeegetam satisfacdo, em um processo de

desenvolvimento continuo, que a empresa deve pr@mov

Figura 15 - O sistema da administra¢éo para a qualade total

Recursos
humanos

Foco no
consumidor

Necessidadeg

e expectativag  Satisfagdo do
Efetividade Lideranca Informacgéo do consumidor Consumidor
e tecnologia consumidor

da
organizagao

Processo de
melhoria
continua

1L

Feedback e aprendizado organizacional

Fonte: Barrow (1993)

Na figura 16, no modelo de reacdo em cadeia de mp(i990) é possivel visualizar que a

busca e melhora da qualidade gera um ciclo de dels&mento da empresa.
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Figura 136 - Modelo de reacdo em cadeia de Deming
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Elevar o retorno do
investimento Diminuir custos
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Fonte: Deming (1990)

Diversos autores compartilham pesquisas, que deéraona contribuicdo da qualidade para a
participacdo de mercado, reducéo de custos de gaode para a melhoria da produtividade
(Anderson e Zeithaml, 1984; Phillips, Chang e Bu16B3, Garvin, 1983). Buzzell e Gale

(1991) demonstram na figura 17, a forte relacastente entre qualidade superior percebida

pelo cliente e a rentabilidade.

Figura 147 - Qualidade eleva taxas de retorno
30%
25%

20% A

O Retorno sobre vendas
W Retorno sobre investimentg

15%

10% -

5% -

0% -

Fonte: Buzzell e Gale (1991)
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2.6.4 Conceituacdo da Qualidade

Embora a busca pela qualidade ja tenha se tornadamperativo para as empresas que
pretendem expandir seus negocios, € um constrwgive e impreciso, geralmente
confundido pelo consumidor com adjetivos, como lagdiedou luxo (CROSBY, 1979). Esta
dificuldade em explicar e medir a qualidade, assolas pesquisadores, que muitas vezes
ignoravam as definicbes e usavam medidas propmniggmensionais para capturar o conceito

(JACOBY, OSLON e HADDOCK, 1973; SHAPIRO, 1972).

Shigunov Neto (2000) conceitua qualidade como “@uro de desempenho subjetivo, pois
os individuos adquirem produtos e / ou servigosa pantar satisfazer necessidades
conscientes e / ou inconscientes com a percepgidequ do objeto de cobica” e aborda o

fato da qualidade ser considerada sob diversomasisdificeis de serem definidos, como:

(1) adequacéo ao padrao: avalia se o produto pidm@ncontra-se adequado aos padroes

estabelecidos;

(2) adequacao ao custo: significa alta qualidaciese baixo;

(3) adequacao a necessidade latente: significisfiaga@io das necessidades dos clientes, antes

gue eles estejam conscientes das mesmas.

A definicdo da Sociedade Americana para Control®udalidade, que tem sido amplamente
utilizada em todo o mundo, € a mesma oferecida pskociacdo Brasileira de Normas
Técnicas (ABNT) (1990), que aborda a qualidade caoandotalidade de aspectos e
caracteristicas de um produto ou servi¢co, que peapam a satisfacdo das necessidades

declaradas ou implicitas.
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Segundo Pires (2000) qualidade “é um processo,igiemn nem fim”, pois “é consequéncia

de um sistema de gestao”. Juran (1995) diz quekkdgde é “adequacéo ao uso”, ressaltando
que, apesar de a palavra qualidade ter variosfisgmhos, destacam-se o desempenho do
produto e a auséncia de deficiéncias. Para Feageml{1994), qualidade pode ser definida
como “a combinacdo de caracteristicas de produteereicos referentes a marketing,

engenharia, producdo e manutencdo, através dos quadutos e servicos em uso

corresponderdo as expectativas dos clientes”. b@r(l992) aborda o comportamento dos
funcionarios com primordial para a qualidade, ecind como fazer bem desde a primeira
vez, 0 que sugere que a atuacdo da empresa dewenasprevencdo de defeitos. Para
Campos (1992) “o verdadeiro critério da boa qudkda a preferéncia do consumidor (...) que
garantird a sobrevivéncia da sua empresa”. Estarpneia sera obtida através de uma oferta

“perfeita, confiavel, acessivel, segura, no temgbog e de acordo com as necessidades dos

clientes”.

Garvin (1992) apresenta cinco abordagens princpmis a definicdo de qualidade:

(a) a transcendente: a qualidade é sinbnimo desl@&xcia inata”, algo que quando € visto, é

imediatamente reconhecido, e que ndo € mensuraaelsabe-se que existe;

(b) a baseada no produto: qualidade é uma varirasdisa e mensuravel, podendo ser

avaliada objetivamente;

(c) a baseada no usuario: qualidade é subjetilgadana preferéncia do consumidor;

(d) a baseada na producéo: qualidade é conformmadeas especificacdes;
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(e) a baseada no valor: qualidade € definida emoede custos e precos, relacionando esses

dois aspectos em seu resultado para o consumidor.

Em relacdo ao futuro, a perspectiva de Juran (1898 que “o século 21 sera o século da
qualidade” e prover qualidade dos servicos € untratégia considerada essencial para o

sucesso e sobrevivéncia no ambiente competitivad.atu

2.6.5 Medindo a Qualidade dos Servicos

Vém do setor de produtos os primeiros esfor¢os efimide medir qualidade. A filosofia
japonesa, diz que qualidade é “defeito zero, fagemdto na primeira vez”. Crosby (1979) a
define como “conformidade com os requerimentos” awvid (1983), mede qualidade

contando as incidéncias de falhas internas (qusaidde fabrica), e externas (no campo).

Conforme os servigos foram se tornando mais imptasana economia, percebeu-se que as
medicdes e defini¢cdes utilizadas para os produatis.eram suficientes quando aplicadas aos
servicos. Com a qualidade tornando-se vital no rg@réompetitivo, e com a busca em
aumentar este padréo, tornou-se eminente encdatraas de avaliar, medir e gerenciar a

qualidade dos servicos.

A medicdo da qualidade dos servicos é complexaudoas dos produtos manufaturados. A
dificuldade estd em associar a qualidade aos aspetangiveis dos servigos, e compara-la
as caracteristicas tangiveis dos produtos fisiGa&R{VIN, 1983, BOOMS e BITNER, 1981,

GRONROQOS, 1982).

A atividade varejista, devido as transformacdeagglais vem passando, tem cada vez mais

semelhanca com a atividade de um prestador deggentievy e Weitz (2000) notam que,
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indistintamente, todos os varejistas fornecem naemtas e servicos a seus clientes, e que o

que os diferencia € a énfase colocada nas meraadonos servicos prestados.

Um supermercado deve prover conveniéncia a seusuwcodores, agregando valor aos
produtos que comercializa como um diferencial cditipe. O consumidor conta hoje com

uma ampla gama de opcdes de lojas que oferecenmesman mercadorias, com niveis de
precos parecidos; sendo desta forma o nivel dédaaal dos servicos um atributo crucial que

pode influir na escolha da loja (MIRANDA, 2001).

Rojo (1998) reforca a dificuldade em se medir aglamle dos servicos comparada aos
produtos, e contextualiza a situacédo dos superahesamo desafiadora. Para o autor, como
os supermercados vendem produtos e servicos, @esndapresentar qualidade superior em

ambos os aspectos, fundamentais para o sucessgdoim

Torna-se desta forma, imprescindivel que as empeesaisem o servi¢o prestado, de modo a
possibilitar seu aperfeicoamento. Denton (1998jada a importancia da definicdo clara das
expectativas dos clientes, e a necessidade décaedés constantes para entender os desejos

dos clientes.

Ha alguns modelos e abordagens com maior destaglienatura voltadas a mensuragédo da
qualidade dos servicos, que serdo descritos ars@gua que se possa ter uma melhor viséo

do assunto.
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2.6.5.1 Modelo de Qualidade de Servi¢os de Gronroos

A modelo de qualidade de servigo de Gronroos (168é)pode ser visualizado na figura 18,
fundamenta-se no conceito de que a qualidadegetakbida de um servico depende de duas

variaveis:

(1) o servico ou qualidade esperada: reflexo derdatcomo comunicacdo de marketing,

vendas, imagem, boca a boca, relagc6es publicasssidades e valores do cliente,

(2) o servico ou qualidade percebida: reflexo dagem da empresa, da qualidade técnica e
da qualidade funcional. A qualidade técnica repres& qué” os clientes recebem em suas
interacbes com a empresa, como por exemplo, untoggauma cama para dormir que um

hdspede recebe de um hotel; e a qualidade funciepatsenta “como” o cliente recebe o

servi¢co, como por exemplo, o servico oferecido pélmcionarios do hotel.

Para este autor, a qualidade percebida € uma gd@liande o cliente compara suas
expectativas em relacdo ao servico que este clarieebe ter recebido. Esta qualidade é
obtida quando a qualidade experimentada atendeectativas do cliente, ou seja, € a

qualidade esperada.

O nivel de qualidade percebida, € determinadalpelma existente entre qualidade esperada

e qualidade experimentada.
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Figura 158 - Modelo de Gronroos

Qualidade
experimentada

Qualidade
Técnica
“oqué”

Qualidade Total Percebida

Qualidade
esperada

Comunicagio de marketing
Vendas
Imagem
Bocaa boca
Relagdes publicas
Necessidades e valores do cliente

J

~

Qualidade
Funcional
“como™

Fonte: Gronroos (2003)

2.6.5.2 Modelo de Qualidade de Servicos de Gummesson

O modelo de Gummesson (1987) pode ser visualizadmgura 19, e identifica quatro fontes

da qualidade ou 4Qs, determinantes da qualidadelpdn, sendo essas:

(1) qualidade do projeto: relacionada a qualidade dervicos e produtos e ao pacote

funcional envolvido em seu desenvolvimento;

(2) qualidade da producéo: relativa ao processmdieccédo ou de producéo;

(3) qualidade da entrega: relacionada ao resudpdesentado ao cliente;

(4) qualidade das relagbes: envolve as interactg®e ®s funcionarios e clientes, como

atencao e simpatia.

Estes quatro tipos de qualidade resultam na quaidzercebida do cliente ou na sua

satisfacao, e influenciam a imagem, expectativasperiéncias dos clientes. Ou seja, quanto
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melhor for o desempenho nos 4Qs, maior sera adauaaipercebida e por consequéncia,

maior satisfacao do cliente a empresa vai gerar.

Figura 19 - Modelo de Gummesson
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Fonte: Gummesson (1987)

2.6.5.3 Modelo de Qualidade de Servicos de Gronroos e (2ssom

Gronroos e Gummesson (1988) sugeriram um modelsigtetiza o que cada um deles havia

demonstrado em seus modelos individuais, apresentat secdes antecedentes.

O modelo que pode ser visualizado na figura 20gegos 4Qs (que originalmente surgiram
no modelo de Gummesson), as qualidades técnicascemhais (que compunham o modelo
de Gronroos), como influenciadores da imagem damzgcdo, expectativas e experiéncias.
Estas por conseguinte causam impacto sobre a gdaligercebida do cliente, significando a

satisfacao do cliente.
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Figura 160 - Modelo de Gronroos e Gummesson
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Fonte: Gronroos (2003)

2.6.5.4 Modelo de Qualidade de Servicos de Parasuramihade E Berry

Motivados pela insuficiéncia existente na literatula época envolvendo a qualidade dos
servigos, que proporcionasse fundamento concestlale o tema, Parasuraman, Zeithaml e
Berry em 1988, sugeriram uma teoria cuja premissddmental era a de que, a percepcéao de

qualidade dos servi¢os prestados € uma funcaoteerdeantes ou dimensodes.

A partir destas dimensfes, eles também identificacpe existiam distancias entre as
expectativas e as percepcdes dos clientes acemgaatidade dos servicos, independente do
tipo de servico envolvido. Em outras palavrasyaiacao da qualidade depende da distancia

entre o cliente espera e de que forma percebe/ige@restado.

A distancia entre o servi¢co percebido e o esperaddenominada em termos de lacunas ou
hiatos entre expectativas e percepcdes da gerélosidyncionarios e dos clientes, que podem

ser verificadas na figura 21 (Parasuraman, ZeitleaBdrry, 1985).
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Figura 171 - Modelo conceitual da qualidade dos ségos
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Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Be8§5(1

A lacuna de servigo € a distancia entre a expeatdt cliente e percep¢éo do cliente sobre o
servigo prestado. Para eliminar ou estreitarlastana, a empresa precisa antes, preencher ou

estreitar as demais lacunas:

* A lacuna do conhecimento: diferenga entre o queiestes esperam de um servico e

0 gque a geréncia percebe que os clientes esperam.

* Alacuna de padrdes: diferenca entre o que a garpreecebe que os clientes esperam

e as especificacfes de qualidade estabelecidas pagatacao de servico.

* A lacuna de execucdo: diferenca entre as espeagitsade qualidade estabelecidas
para prestacdo do servico e sua qualidade realr eRemplo, os funcionarios

realmente executam o servigo da maneira como foenados?
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* A lacuna das comunicac¢des: diferenca entre a quideal do servico prestado e a

divulgada nas comunicacgdes externas da empresa, follmetos e propaganda.

O que se percebe, € que diferentemente do markdgipgoduto, cuja avaliacdo incide sobre
o produto final, o marketing de servicos envolveliém aspectos relacionados a todo o

processo de prestacao de servigos.

Sob este prisma, Parasuraman, Zeithaml e Berry5jligfntificaram em suas pesquisas,
cinco lacunas ou hiatos, que deram origem ao “neodellacunas da qualidade de servi¢os”
ou “modelo dos cinco hiatos”, utilizados na fornmagde expectativas e percepcdes da

qualidade de servico, e podem ser visualizadogyoeaf22.

Figura 182 - Modelo de lacunas da qualidade de sé¢os ou modelo dos cinco hiatos
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Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)

68



Das cinco lacunas ou hiatos, quatro sdo de qualid&l quinto corresponde ao conceito de
qualidade dos servicos, que é a conjugacdo dasogaatinas ou hiatos de qualidade. Os
conceitos relacionados a cada uma das lacunas detinitos no quadro 9, a partir de

Parasuraman, Zeithaml e Berry 1985, apud HoffmRateson, 2003.

Quadro 9 - Descri¢cdo das lacunas ou hiatos da quadide dos servigos

Lacunas da empres Conceitos relacionados as lacun
Lacuna entre as expectativas do cliente e as pgfesgla empresg. Empresa nédo conhece as expeadtasvelgentes.

Lacuna entre as percepcdes da empresa e as especifica¢iespdsa ndo consegue estabelecer um padrdo especifico de
qualidade dos servicos. desempenho.

Lacuna entre as especificagbes da qualidade dos services|Empresa ndo executa o servigo dentro dos padroes.
entrega.

Lacuna entre a entrega dos servigos e as comusgagdernas. Empresa ndo cumpre o que foi prometido.
Lacuna do cliente Conceitos relacionados as lacun
Lacuna entre o servigo percebido e o esperado. t€lpEcebe diferencga entre as expectativas e péesep

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry 1985 apudnioffe Bateson (2003)

Na teoria apresentada no modelo, uma empresavieasedeve eliminar ou reduzir a lacuna
do cliente que esta entre suas percepcoes e etyesta para se conseguir isto deve também
eliminar ou reduzir as quatro lacunas da empraegadgicultam a prestacdo de um servico de
qualidade. Cabe ressaltar, que expectativas ségas a respeito da execucado dos servicos, e

que as percepcdes determinam a experiéncia olmida servico.

O modelo das lacunas ou hiatos colaborou para cedorde qualidade dos servigos, e gerou
a base para o desenvolvimento, pelos mesmos auttigeama ferramenta, denominada

SERVQUAL que atende ao objetivo de mensurar a d@@é dos servicos.
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2.6.5.5 SERVQUAL

A SERVQUAL é uma ferramenta de mensuracdo da caadidios servigcos, que revela as
forcas e fraguezas de uma empresa na prestac@ovitgps. Serve como base para diversos
autores, que destacam a ferramenta como uma dasajseontribuiram para a literatura da

qualidade de servicos (e.g. Hoffman e Bateson, ;ZD@#aml e Bitner, 2003).

Esta ferramenta de diagnéstico foi escolhida pata pesquisa, e nesta secdo sera descrita
com maiores detalhes, de forma a apresentar as l@seeituais envolvidas na sua

elaboracgao.

Primeira versdo da SERVQUAL

A SERVQUAL em sua primeira versédo era compostadpass se¢des, sendo cada uma delas
formada por 22 atributos semelhantes que mediaex@asctativas e percepcdes dos clientes
em relacdo a uma empresa prestadora de servicosatr@stos eram relacionados a
determinantes ou dimensdes, e os resultados nassdgaes eram comparados, chegando-se
as pontuagbes da lacuna ou hiatos, em cada umairdas determinantes ou dimensoes.
Quanto maior a lacuna, mais distantes sdo as péregpdo cliente em relacdo as suas

expectativas, e mais baixa a avaliacdo da qualidadervico.

Os seguintes passos se seguiram para 0 desenvaigida SERVQUAL (Parasuraman,

Zeithaml e Berry (1988):

1. Foi definida a hipétese de que, a qualidade doscsarera a distancia entre o que 0s

clientes percebiam dos servicos oferecidos e sysectativas acerca destes servicos.
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2. Foram identificadas 10 dimensdes, como parte deconstructo da qualidade de
servicos. Os autores acreditavam que a percegcgoadidade dos servigos prestados
era uma funcéo de determinantes ou dimensdese®aaam por meio de um estudo
qualitativo exploratorio, através de entrevistas tgg@ “focus group” envolvendo
consumidores; e entrevistas em profundidade concuéxes, envolvendo quatro
diferentes servigos, sendo esses: varejo bandcéaithes de crédito, corretoras de

seguros e manutencdo, reparo de produtos.

3. Embora algumas percepc¢des quanto a qualidade digas&Enham sido consideradas
especificas para cada setor foi identificado umrgmadonsistente das percepcoes
relacionadas aos fatores relevantes, na prestacamdervico de qualidade. Ou seja,
foram encontrados critérios de avaliacdo comurggpendente do tipo de servico.
Estes critérios ou dimensdes podem ser visualizadoguadro 10 (Parasuraman,

Zeithaml e Berry 1988).
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Quadro 10 - Determinantes ou dimensfes da qualidiasleervicos

Determinantes da qualidade d
Servigos

e Descrigdo e exemplos

Confiablidade

Consisténcia entre o que se promete e 0 que seeuggrando a confiabilidade.
A empresa presta o servi¢o de forma correta logwinzeira vez.

Exemplos: cobrangas corretas, manutengao correta desrosgiconfiabilidade dos funcionérios, garantias,
politica de devolucGe

Sensibilidade Prontid&o e disposic¢éo dos funcionarios na prestde&ervicos
Oportunidade do servico e rapidez na execugao.

Exemplos: remessa imediata de comprovantes, retornoorapisl contatos dos clientes, marcar um sefvigo
rapidamente

Competéncia Habilidades e conhecimentos necessarios para peestavico.

Exemplos: conhecimento e habilidade dos funcionariosagidpde de pesquisa pela empresa, congeguir
dar respostas satisfatorias aos clientes, comniafges corretas e suficientes.

Acesso Facilidade de abordagem e contato.

Exemplos: disponibilidade dos canais de comunicagdo, ¢ehefone e internet, tempo de espera redugido,
horario conveniente para o cliente, localizagéo acesdivetionario disponivel para resolver problemas e

Cortesia Respeito, consideragdo, simpatia, comportamentgéasei dos funcionarios, respeito pelos clientes.
Exemplos: interesse em mostrar mercadorias aos clierpaséreia limpa e arrumada dos funcionafios,
consideracao pelos bens do cliente.

Comunicacéo Manter os clientes informados em linguagem compativel coenrecessidade e exigéncia, atengag aos
Exemplos: explicagdes dos servicos e seus custos, notéadasvaos clientes informando promocgpes,
garantir ao cliente que o problema esta encaminbadsolvido.

Credibilidade Ter como foco os interesses dos clientes.

Digno de confianca. Honestida
Exemplos: reputacdo e nome da empresa, caracteristicasafesios funcionarios, grau de trabalho
concentrado de venda envolvido nas intera¢de ssochiemtes.

Seguranca Livre de perigo, risco ou duvida.

Exemplos: seguranca fisica como sentir-se seguro no @séento ou na loja; seguranga financeira,
como saber onde estéo os certificados das ac@és;rss transaces e comunicacdes.

Compreenséo e Conhecimento  [Esfor¢os para entender as necessidades dos clientes
Exemplos: conhecer as necessidades especificasiatidividual, reconhecer clientes regul:

Tangibilidade Evidéncias fisicas do servico.

Exemplos: instalagGes fisicas, aparéncia pessoal dosoh&mos, ferramentas ou equipamentos usiados
para prestar o servico, representacdes fisicas do sexwigo cartdo de crédito ou material de comunicggao,

aparéncia da loja, exposicdo da mercadoria, ouli@ges presentes nas instalagoes.

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)

4. As 10 dimensdes deram origem a 97 itens, que assapavam. Cada dimenséao

tinha aproximadamente 10 itens, e cada item eldbod@ duas maneiras: uma para

medir as expectativas sobre empresas de um modbagen a categoria de servico

investigada, e a outra para medir percep¢des epaeia uma empresa especifica, da

mesma categoria do servico. Os itens eram apreEentzarte de maneira positiva,

parte de maneira negativa. Uma escala de sete pendoutilizada, indo nos seus

extremos de “Concordo plenamente” (7) a “Discordmamente” (1).

5. Foi entéo, feita uma primeira coleta de dados @asepcdes e expectativas em uma

amostra de 200 respondentes, sendo estes usutu@ds @u recentes dos servicos:
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varejo bancéario, cartdes de crédito, corretorasetpiros, manutencao e reparo de

produtos, e telefonia de longa distancia.

A escala sofreu uma revisdo por meio de analistsstes estatisticos (calculo do
coeficiente alfa e da correlacdo do item em relagddotal para cada dimenséao;
retirada dos itens que tinham as correlacfes do é® relacdo ao total, e dos itens
cuja retirada aumentavam o coeficiente alfa; amalistorial para verificar a

dimensionalidade da escala como um todo; reorggénzdos itens e reestrutura das
dimensdes onde havia necessidade), que gerou dingéenos itens de 97 itens para
34 e nas dimensdes de 10 para 7, sendo essas daseosmunicacao, credibilidade,

seguranca, competéncia, cortesia, compreensaméciamento dos clientes e acesso.

Uma nova coleta de dados foi realizada, ja utiliman instrumento com 34 itens,
envolvendo quatro amostras independentes de 2p0nd@sntes. Tinham minimo de
25 anos e eram atuais ou recentes usuarios outesliesendo necessario terem
utilizado as empresas nos ultimos 3 meses, sertde empresas pertencentes aos
ramos de varejo bancario, cartdes de crédito, reagéb e reparo de produtos, e

telefonia de longa distancia.

Mais uma vez, realizaram testes estatisticos, foidentificadas correlacdes
especificas entre os itens e as dimensdes, getandefinamento do instrumento e
mais uma reducao nas dimensodes de 7 para 5, &enede 34 para 22, representadas

na figura 23 e quadro 11, respectivamente.
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Figura 193 - As cinco determinantes ou dimensfes daalidade dos servi¢cos

Tangibilidade

Confiabilidade

As cinco
dimensdes da
gualidade de
servigo

Responsividade

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)

Quadro 11 - Atributos da SERVQUAL

Confiabilidade | Fornecer servicos conforme o pronoetid

Confiabilidade em lidar com os problemas de sesvams clientes.
Excutar os servicos de maneira certa logo na pranveiz.

Prestar servico no tempo prometido.

Manter informac®es livre de erros.

Responsividadg Manter clientes informados sobredas servicos serdo prestados.
Prestar servicos prontamente.

Desejo em ajudar os clientes.

Presteza em responder as solicitag6es dos clientes.
Seguranga Funcionarios que insprirem confianca lierges.

Faz os clientes se sentirem seguros em suas té@ssac
Funcionarios que sdo consistentemente corteses.
Funcionarios que tem conhecimento para respondegrgsintas dos clientes.
Empatia Dar atenc¢éo individual aos clientes.

Funcionarios que lidam com os clientes de maneidadosa.

Ter os interesses dos clientes em primeiro lugacénacao).
Funcionarios que entendam as necessidades do®slien
Horario de funcionamento conveniente.

Tangibilidade | Equipamentos modernos.

Instalacoes fisicas visualmente atrativas.

Funcionarios que tem uma aparéncia boa e profision
Materiais visialamente agradaveis associados a@eer

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988)

9. Novas andlises estatisticas aplicadas aos 22 reEndtantes se sucederam com
objetivo de verificar a consisténcia da escala,edisionalidade e confiabilidade da

SERVQUAL.
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O resultado mostrou que a ferramenta pode ser ysadaavaliar varios tipos de empresas do

segmento de servicos, além de ter uma série ddadiils estratégicas, que demonstram o

potencial e a versatilidade desta poderosa ferrame&3eguem algumas consideracdes e

utilizacdes previstas para a ferramenta:

E mais valiosa quando utilizada periodicamente padir a qualidade dos servigos, e
guando é usada de maneira conjunta com outras sk medida de qualidade do

servigo, como por exemplo, reclamacgdes e sugedelentes;

Pode ser adaptada, sem que haja prejuizo aosadksilt E possivel agregar ou
substituir itens para determinados servicos edpesjfcaso haja necessidade, desde

gue estes sejam inseridos dentre as cinco dimepsdestabelecidas.

Pode ser usada para medir a qualidade dos senfigeidos por uma empresa, em

cada uma das cinco dimensdes;

Pode também ser usada para ter uma avaliacaodgegablidade dos servicos;

Pode ser usada para categorizar os clientes deempeesa em segmentos diversos
relacionados a percepcao de qualidade que os mewmosla empresa e propor

estratégias diferenciadas;

Pode ser usada para determinar a importanciaveeldas dimensdes na avaliacao
geral da percepcdo de qualidade dos servicos geltss clientes em relacdo a uma

empresa, mostrando quais sdo as mais criticag@eanerecem atencao especial.
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* Pode ser usada por empresas que tem diversas esioladojas, para medir o nivel de

servigo oferecido por cada uma delas;

e Pode ser usada pelas empresas para acessar 0O €@sengps seus principais

concorrentes em cada uma das dimensoes;

« Como as respostas exigem que 0s respondentes teslgam conhecimento ou
experiéncia com a empresa, a SERVQUAL se limithemtes passados ou presentes

da empresa estudada.

Criticas a SERVQUAL

Muitas criticas foram feitas a SERVQUAL desde a stacdo, onde algumas delas foram
utilizadas por seus criadores em prol do aperfeigrdo da ferramenta. Para um maior
entendimento das limitagcbes e do caminho pelo quBdrramenta se desenvolveu, serdo

apresentadas algumas abordagens que envolventgttas.

Crompton e Mackay, 1989; Webster, 1989; Woodsidey le Daly, 1989; Johnson, 1998
citaram problemas relacionados a estrutura danfemta. Babakus e Boller, 1991; Bresinger

e Lambert, 1990, abordaram falhas relacionadasfiabdidade da amostra.

Babakus e Mangold (1989) aplicaram a ferramentaraa de saude, e identificaram que a
gualidade n&do englobava as cinco dimensdes suggraa SERVQUAL, quando aplicadas a

este segmento especifico.
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Também Finn e Lamb (1991) aplicaram a SERVQUAL emfsrmato original de 1988, em
empresas varejistas de diferentes tipos que imolsigoermercados e lojas de departamentos,
como seguem: K-Mart, Wall Mart, J.C.Penney, Sdailfards, Foley, Saks, Neiman Marcus.
Assim como Babakus e Mangold (1989), concluiram gu8ERVQUAL ndo captura a
esséncia do conceito de qualidade de servico segtaento, e que a percepcéo de qualidade

de servico no varejo ndo é um constructo de cimoemsoes.

Como destaque as maiores contribuicbes para oegqmmento da ferramenta esta o estudo
de Carman (1990), sintetizadas no quadro 12. &mpb teste do modelo dos cinco hiatos no
ambiente de varejo, em trés categorias de presmdie servicos diferentes, sendo estas:
servicos de borracharia, centro de empregos ecalidientaria. Identificou algumas

divergéncias no que diz respeito as dimensdestifidando que as dimensdes apresentadas
no modelo dos cinco hiatos, ndo deveriam ser ceramids generalizaveis, e que existia a

necessidade de adaptacbes em determinados iteasod#o com as particularidades do

servigo prestado.

Quadro 12 - Dimensdes da qualidade percebida de Gaan

SERVQUAL SERVQUAL Servigos de Borracharia Centro de Empregos Clinica Dgaria
(10 Dimensdes (Revisado 5 fatores
Tangiveis Tangiveis Tangiveis Tangiveis Tangiveis
Confiabilidade Confiabilidade Confiabilidade Confiabhdde Confiabilidade
Presteza Presteza Presteza Presteza
Comunicacao
Credibilidade
Seguranca Garantia Seguranca Seguranca Segurancp
Competéncia Cortesia
Cortesia
Compreensao Empatia Acesso Atengéo personaliz@da déneen
Acesso Acesso Conveniéncia Custo

Fonte: Carman (1990)

Apesar das criticas, a SERVQUAL foi, e é utilizauta diversos setores da economia para

avaliar a qualidade dos servicos. Como se espdtaatimente de ferramentas com ampla
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utilizacdo, surgem oposicoes. Desde o comeco sgadores respondem as criticas e
sugestdes de todos os autores que em algum motestacam a ferramenta. Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985) afirmam que a SERVQUAL é panto de partida, mas ndo uma
resposta final, e que, deve ser usada em conjwrto autras formas de medicdo, tanto

qualitativas, quanto quantitativas.

Primeira revisdo da SERVQUAL

A partir de novas analises e considerando testadtieas de autores e pesquisadores que
utilizaram a ferramenta em segmentos distinRerasuraman, Zeithaml e Berry (1991)
fizeram em 1991, a primeira revisdo na ferrameatas mudancas mais relevantes estao

listadas abaixo:

» Foram feitas algumas mudancas na terminologia ¢@osdas expectativas de forma
gue ficassem mais suaves, evitando expressdesugesgem gerar expectativas altas,

como por exemplo: as empresas de telefonia “deweaniter seus dados atualizados.

» Algumas perguntas eram negativas e passarama@neatbs positivos, pois as criticas

eram de que confundiam os respondentes.

* Duas perguntas foram alteradas pelos autores mensddes tangibilidade e garantia,
para que abrangessem aspectos relacionados a @pardos materiais de
comunicacdo, e em relacdo ao conhecimento dos ohdrds para responder

perguntas dos clientes.
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Também mudou um pouco também a forma como encarasadimensdes. Na

versao anterior a importancia das dimensdes exaladh a partir de analise de

regressdo. Através de verificacdo e pesquisasefiicado o nivel de importancia

dada a cada uma delas e a confiabilidade foi ceraid a mais relevante, como pode

ser visualizada na figura 24.

Figura 204 - Importancia das dimensdes na nova veéis da SERVQUAL

35%-

30%-

25%

20%-

15%-

10%-

5%

Confiabilidade

Responsividade

Garantia
Empatia

Tangibilidade

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Parasuragethaml e Berry (1994)

Outra revisdo da SERVQUAL

A partir de novas investigagcodzarasuraman, Zeithaml e Berry (1994)fizeram uma nova
modificacdo na estrutura da SERVQUAL para captaém da diferenca entre servico
percebido e esperado — denominada medida de stgade do servico (MSS), também a
diferenca entre servico percebido; e adequado endi@ado medida de adequacao do servi¢o

(MAS). O célculo do MSS e do MAS estao represergamoquadro 13:
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Quadro 13 - Representacgéo dos calculos das mediddaS e MSS

MSS = Nivel Percebido de Servigo — Nivel de Serldgesejado
MAS = Nivel Percebido do Servico — Nivel adequad&dovico

Fonte: Elaborado pelo autora partir de Parasurag®thaml e Berry (1994)

Os autores sugeriram que a posi¢cao competitivaenigsesas deve ser determinada a partir

destas medidas, MAS e do MSS, conforme demonstradquadro 14. A situagéo a ser

buscada é a lealdade do cliente, obtida quando 8 BlA MSS sé&o positivos. Ha vantagem

competitiva quando o MAS é positivo e 0 MSS negates desvantagem quando o MAS e o

MSS séo negativos.

Quadro 14 - Medidas de adequag¢édo dos servicos

Niveis de servicos Medida da adequacio dos servicos
MAS = positivo
MSS = positivo

Servigo percebido
Servico desejado
Servico percebido
Servico adequado

Servigo percebido

Posicio competitiva

Lealdade do chente

MAS = positivo
MSS = negativo

WVantagem competitiva

MAS = negativo
MSS = negativo

Desvantagem competitiva

Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994)

As escalas de avaliacdo também sofreram refornulagdin a criagdo e testes de novos

formatos com o auxilio de especialistas em ferraasetlesta natureza. Foram discutidos trés

formatos de questionario:

(1) Formato com trés colunas: com graduacfes s#gmpara os niveis de servigo desejado,

adequado e percebido, com trés escalas iguaisaprdas uma ao lado da outra;
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(2) Formato de duas colunas: com graduacdes duatatacunas de superioridade do servico

(MSS) e de adequacdao do servico (MAS), atravésuds dscalas iguais lado a lado;

(3) Formato de uma coluna: apresentava um questod&ido em duas partes, tendo uma
parte um conjunto de escalas para MSS e outra parteonjunto de MAS. Os itens sao

repetidos, como ocorre na SERVQUAL original.

Os trés formatos mantinham os vinte e dois iteesds que alguns foram deixados mais
claros e outros abreviados, de forma a facilitantendimento pelos entrevistados. A escala
foi alterada de sete, para nove pontos, sendo praraesultado, e nove o melhor. Quando

nao ha condi¢cbes de avaliar, utiliza-se o N.

Os dois formatos que se destacaram foram o de alaaace o de trés colunas, sendo que o
segundo apresentou um maior valor no diagnostssaitando que o formato de trés colunas

pode gerar dificuldades quando aplicados pelode&fdevido a extensao.

SERVPERF

Em reacdo a SERVQUAL alguns autores e pesquisadoigsriram outras ferramentas e
técnicas para medir qualidade dos servigos, destas: a SERVPERF (percepgdo em relagédo
ao desempenho), EP (evolucdo do desempenho), e @Niddade normatizada) (Cronin e

Taylor, 1994) (Teas, 1994).

A SERVPERF, criada por Cronin e Taylor recebeuatpst no meio académico e Elliott
(1994), aponta suas caracteristicas principais fereticas em relacdo a SERVQUAL,

apresentadas a seguir.
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Sob alegacdo de falta de comprovacdo empirica (RVQPAL, Cronin e Taylor (1994)
propuseram esta ferramenta de mensuracéo da gietjde diferentemente da SERVQUAL,
considera apenas as percepcOes dos clientes, ao digglevar em conta também suas
expectativas. Estes autores defenderam ndo sess@gCe pesquisar as expectativas dos
clientes, uma vez que as percepcoes sdo melha@ésqres das intencbes de compra, do que

o0 meétodo combinado expectativas-menos-percepcoes.

A SERVPERF consiste em um instrumento de vinteig itkns relacionados a desempenho e
na opinido dos autores traz como principal vantagebre a SERVQUAL, uma melhor

explicacéo da variancia na medicao global da qadéigpercebida do servico.

Elliott (1994) apesar de concordar com este bepefim relacdo a SERVPERF aponta a

SERVQUAL, como sendo mais eficaz em identificafraguezas e forcas das empresas.

Parasuraman, Zeithmal e Berry (1994) ndo concomama ferramenta proposta por Cronin
e Taylor (1994), assim como as justificativas paraua criagcdo. Para os criadores da
SERVQUAL, as escalas da SERVPERF, séo praticanegntealentes ao modelo criticado,

tanto em validade quanto em confiabilidade, alémadeeditarem que as expectativas

proporcionam informagdes mais ricas, do que umbagéa restrita apenas as percepcodes.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo descreve os procedimentos metodoi®gidilizados, visando atender as
perguntas e hipoteses de pesquisa, assim comgetvabdo trabalho, na seguinte seqiiéncia
de apresentacdo: perguntas e hipéteses da pescatiaaterizacdo do estudo, métodos de
levantamento, populacdo e amostra, trabalho de @wasapcoleta de dados, tratamento e

analise dos dados.

3.1 PERGUNTA E HIPOTESES DA PESQUISA

A presente pesquisa pretende responder a segeigfena de pesquisa:

Qual a avaliacéo dos clientes em relacédo a qualidatbs servicos de um supermercado que

atua na Cidade do Rio de Janeiro?

A partir da pergunta de pesquisa descrita acimanfalefinidas trés hipoteses, com base nos
conceitos de Cooper e Schindler (2003). Os autdegsiem uma hipétese como uma
afirmacdo ou proposicdo ndo comprovada a respeitond fator ou fendémeno, que é de
interesse para o0 pesquisador. Servem como baggestdo das variaveis a serem incluidas na

concepcao da pesquisa e desempenhar um papelamjeanb desenvolvimento da teoria.

As hipoteses sao:
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3.2

3.2.1

H1: Nao existem diferencas entre os clientes dersugrcado estudado que declaram
té-lo como supermercado principal (onde faz a mp#ste das compras), e 0s que
declaram ndo té-lo como supermercado principal, refacdo a percepgdo dos

servicos prestadgsor este supermercado;

H2: Nao existem diferencas entre os clientes dersogrcado estudado que declaram
té-lo como supermercado principal (onde faz a mpaste das compras), e 0s que

declaram nao té-lo como supermercado principaketagdo ao servico desejado;

H3: Nao existem diferencas entre os clientes dersogrcado estudado que declaram
té-lo como supermercado principal (onde faz a mp@te das compras), € 0s que

declaram néo té-lo como supermercado principal,relacdo ao_servico minimo

aceitavel.

CARACTERIZACAO DO ESTUDO

Conceitos Tedricos da Metodologia de Pesquisa

Diferentes metodologias requerem formas tambémetifes de coleta e de anédlise de dados,

de forma a atender aos objetivos da pesquisa (Mafi@4). Para Malhotra (2006) é

importante determinar em um primeiro momento, o tp pesquisa a ser utilizado de acordo

com o objetivo a ser alcancado, e na figura 25 mposker verificadas as diferentes concepcoes

segundo este autor.
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Figura 215 - Classificacdo das concepc¢fes de pesgui

[ Concepcgdo de pesquis%
1

[ Pesquisa exploratériaJ [ Pesquisa conclusiva

[ Pesquisa descritiva ’ Pesquisa causal ]

—[ Transversal ’
—i Transversal simples ’
—‘ Transversal mdltipla ’
—[ Longitudinal ’

Fonte: Malhotra (2006)

Ainda segundo este autor, a pesquisa exploratGseabexplorar ou fazer uma busca em um
problema ou em uma situacdo, para prover critéianaior compreensao. Contribui na

formulacdo de um problema, ou na sua definicdo pwior precisdo, na identificacdo de

cursos alternativos de acdo, no desenvolvimentoiigeses, na identificacdo de variaveis,
na obtencao de critérios para o desenvolvimentmtiemelhor abordagem do problema, e no
estabelecimento de prioridades para pesquisas rippsge Samara e Barros (1997)

acrescentam que a pesquisa exploratoria é sigivicem qualquer situacdo, na qual o

pesquisador ndo dispde de entendimento para prossegrojeto de pesquisa. Tem como

principais caracteristicas, a informalidade, aifiékiade e a criatividade, proporcionando o

primeiro contato com o fenbmeno a ser pesquisadajno melhor conhecimento sobre o

objeto da pesquisa. E recomendada como uma fesa & qualquer pesquisa que pode ser
feita utilizando dados secundarios e primarios (MEITRA, 2006, SAMARA E BARROS,

2007, MATTAR, 1994).
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Os dados secundarios sdo aqueles ja existentesngmdser levantados internamente e
disponiveis dentro da organizacdo para qual a Bzsgsta sendo realizada, sendo exemplos
destes, dados de vendas, base de dados ou inf@sngefenciais; ou externamente, quando
originados fora da organizacédo, como publicacGm®e$ bibliografias e computadorizadas,
informacdes disponibilizadas por fontes empresargovernamentais, empresas de pesquisa

de marketing e banco de dados.

Ja os primarios, sdo dados coletados ou produzmosa finalidade especifica de resolver o
problema da pesquisa. De acordo com Mattar (1694)Jados primarios “sdo aqueles que
nao foram antes coletados (...) e que sao coletamn propdsito de atender as necessidades
especificas da pesquisa em andamento”. Para Mal{8006) a analise dos dados
secundarios disponiveis € uma etapa essencial owegao de definicdo do problema,
ressaltando que néao se deve coletar dados primatéogue os dados secundarios disponiveis

tenham passado por uma analise completa.

A decisdo sobre a coleta de dados primarios aeasretecessidade de outra definicAo em
relacdo ao método, onde podem ser utilizadas: aqu@as qualitativas e as pesquisas

guantitativas.

Richardson (1999), diz que ha dois grandes métodoguantitativo e o qualitativo. O
primeiro caracteriza-se pelo emprego da quantéicatanto da coleta de informag¢des quanto
em seu tratamento por meio de técnicas estatisieasdo amplamente aplicado em estudos
descritivos. Visa basicamente, a garantir a piiecdos resultados, evitar distor¢coes de
andlise e interpretacdo, possibilitando margenedaranca quanto as inferéncias. O segundo
difere do primeiro, a medida que ndo entrega urtrumgntal estatistico como base do
processo de analise de um problema, ndo pretendemch@rar ou medir unidades ou
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categorias homogéneas. O método quantitativdigesse por ser uma forma adequada para

entender a natureza de um fendmeno social.

Revisitando a figura 25 de Malhotra (2006), as pissg podem ainda ser: exploratorias ou
conclusivas, podendo a segunda ser descritiva osataAs principais diferencas entre as
exploratdrias e conclusivas estdo representadaguadro 15, e sua escolha é um fator de

importante definicdo para o desenvolvimento de pasguisa.

Quadro 15 - Principais diferencas entre as pesquisaxploratéria e conclusiva

Exploratéria Conclusiva

Objetivo Prover critérios e compreenséo. Testar hipotesexig@s e examinar relacées.
As informagdes necessarias sao fornecidas apenas dd
Caracteristicas muito ampla.

'&orm? N L. ~ .
S informagdes necessarias sao claramente definidas

O processo de pesquisa é flexivel e ndo-estruti O processo de pesquisa é formal e estrutL
A amostra é simples e ndo represent: A amostra é ampla e representa
A andlise dos dados primarios é gualita Andlise de dados é guantitati
ConstatacGe / Ensaios / resultados néo definidos. Conclusivos.
Resultado:

Geralment seguido por pesquiseé adicionai: oy

) Constatag6es utilizadas como dados para tomardesc|s
Resultado conclusivas ¢ P

Fonte: Malhotra (2006)

A pesquisa conclusiva pode ser: (1) descritivandaalescreve alguma coisa — normalmente
caracteristicas ou funcdes de mercado; ou (2) bampsando obtém evidéncias de relacdes
causa e efeito, ou seja, quando se deseja deterwariaveis causais e as de efeito, assim
como as relacbes existentes entre elas. Diferemtenda exploratoria, pressupde que o
pesquisador, ja possui grande conhecimento prévioespeito do problema, possui

informacdes suficientes sobre ele, e ja definivachente as hipdteses. Em consequéncia
disto, tem como caracteristica principal ser pesagjada e estruturada (Malhotra, 2006). Gil

(1999) reforca o objetivo da pesquisa descritizan@ sendo de proporcionar a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fermmaum estabelecimento de relacbes

variaveis, levantamento de opinides, atitudes mega® Para o autor, seu ponto mais marcante

esta na utilizacao de técnicas padronizadas deaatdedados.
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A pesquisa descritiva, segundo Malhotra (2006) yiadgumas peculiaridades que envolvem

a coleta de dados, podendo ser:

» Transversais - quando envolvem a coleta de infaiesmge qualquer amostra de
elementos da populacdo somente uma vez. As pasqdescritivas transversais
podem denominar-se transversais Unicas, quanddradax apenas uma amostra de
entrevistados da populacao-alvo, e as informac@esbtidas desta amostra apenas
uma vez; e transversais multiplas, quando ha duiasais amostras de respondentes, e

a informacao de cada amostra é obtida apenas wuma ve

* Longitudinais - quando envolvem uma amostra fixaeldenentos da populagéo (ou
varias amostras), que € medida repetidamente conesmas variaveis. Outro fator a
ser considerado na decisdo de pesquisa esta rgdoioa natureza dos dados
primarios.

Esta conceituacdo das diferentes concepcoes deigesexistentes é essencial para o

entendimento das escolhas feitas para a utilizagdte trabalho, a partir dos objetivos

estabelecidos, perguntas de pesquisa a serem ded@®r hipoteses a serem testadas.

3.2.2 Metodologia Utilizada no Presente Trabalho

Seguindo toda esta orientacdo conceitual, ser@seamiadas as opcodes feitas em relagdo a
metodologia para o presente trabalho, que envalues etapas: uma pesquisa exploratoria e

uma pesquisa conclusiva.

Na etapa exploratéria, onde se buscava um maiohecimento das bases teoéricas e

conceituais envolvidas na pesquisa, foram utiligddates secundarias internas, provenientes
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da base de dados dos clientes do supermercadaésiusl externas, por meio de pesquisa
bibliografica em livros e revistas sobre o compod¢oqualidade, qualidade em servicos,

medicao de qualidade, satisfacéo, varejo brasjleismbre supermercados especificamente.

Segundo Marconi e Lakatos (1982), uma pesquis#bifica € um apanhado geral sobre os
principais trabalhos ja realizados, revestidosmdportancia por serem capazes de fornecer

trabalhos ja realizados e levantar dados atuakeeantes relacionados ao tema.

Na segunda etapa, foi feita uma pesquisa conclukivapo descritiva, transversal simples
Gnica. Esta concepcao foi adotada, por que seaspacluir (conclusiva), a partir de um
levantamento e descricdo da avaliacdo da qualidimde servicos, testar hipdteses que
envolvem as percepcdes e expectativas (descritosaglientes de um supermercado que atua
da Cidade do Rio de Janeiro, pesquisados a partinth amostra da populacdo-alvo de uma

Gnica vez (transversal simples Unica).

Os dados ou fontes primarios utilizados neste tnabséo quantitativos, porque se pretende

quantificar os dados e realizar analises estatfstic

3.3 METODOS DE LEVANTAMENTO

Os principais métodos empregados na concepcaosdmipa descritiva sdo: o levantamento
(survey) e observacdo. A classificacdo dos méto@okvantamento, ou de comunicacéo,

conforme Malhotra (2006) sao representados nadigar
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Figura 226 - Classificagdo dos métodos de levantante

Meétodos de survey

— Entrevista 1 Entrevista — Entrevista pelo — Entrevista
telefdnica pessoal correio eletrénica

Entrevista telefdnica —{ Em casa ‘ —{ Correio ‘ —{ E-mail ‘

tradicional

Abordagem em 4{ Painel postal ‘ 4{ Intemet ‘

Entrevista telefdnica — shopping center

| assistida por
computador

Entrevista pessoal
L assistida por
computador

Fonte: Malhotra (2006)

Apesar do método utilizado na SERVQUAL por Parasara Zeithaml e Berry (1988) para

o levantamento dos dados ter sido a entrevistaqueteio onde cada respondente preenchia
sozinho as respostas, a ferramenta de mensuragie@gia pesquisa foi a do levantamento
telefénico, que possui dentre seus pontos posibvassto reduzido, o controle das amostras,
por ser possivel atingir de maneira eficiente aesigtado; a velocidade em se obter as
informacgdes, e o fato de evitar respostas socidbnemnvenientes, que possam mascarar a
opinido verdadeira (Cooper e Schindler, 2003). Bs#todo ja foi utilizado para aplicacao da

SERVQUAL por Finn e Lamb (1991).

Cooper e Shindler (2003) abordam as desvantagensatimo telefénico, como limitagdo da
duracédo da entrevista, limitacdo nas questdesisisuacomplexas, facilidade do respondente
em terminar a entrevista, menos envolvimento damdente, familias inacessiveis e
nameros incorretos ou com defeito, a pesquisadtied foi escolhida para o presente

trabalho em virtude dos respondentes terem sidiseldos a partir da base de dados dos
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clientes do supermercado estudado. A idéia de fapa entrevista pessoal foi descartada,
porque poderia haver inseguranca por parte dosteieem receber uma pessoa estranha na
residéncia e a pelo correio também néo foi utibzpdla dificuldade em cobrar os resultados

posteriormente.

3.3.1 Questionario de Pesquisa

O levantamento de dados descrito no item antergssppde alguma forma de padronizagéo
do processo de coleta de dados, para que os dhtidssosejam internamente consistentes e
possam ser analisados de maneira uniforme e ceere@ds questionarios ou formularios

padronizados garantem a comparabilidade dos dadasgnta a velocidade e a preciséo do

registro, além de facilitar o processamento doesl@&IALHOTRA, 2006).

Conforme descrito nos capitulos introdutorios ereasdo de literatura, o questionario de
pesquisa do trabalho foi baseado no modelo de meg@u da qualidade de servico e na
SERVQUAL, de Parasuraman, Zeithaml e Berry (198811 1994). Foi mantido o formato

constante da uUltima versdo de 1994, com suas pailsciaracteristicas:

« Foram mantidos os 22 atributos (perguntas) semaafies, considerando a revisao e

abreviacdo de 1994, que diminui a redundancia eeatou a clareza.

¢« Os 22 atributos mantiveram-se divididos dentre dasbwos confiabilidade,

responsividade, seguranca, empatia e tangibilidade.

» Foi utilizado o formato de trés colunas, investim@mm nivel desejado, percebido e

minimo aceitavel em relacéo ao servico prestado.
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A Unica excecéo feita em relacdo a SERVQUAL de 1€€4 relacionada a escala, que foi
substituida pela de cinco pontos, dada a dificddgatesentada pela de nove pontos, no preé-

teste de questionario aplicado pelo método teletbni

Cabe uma explicacdo mais detalhada em relacdoisddesobre a escala de cinco pontos
utiizada na pesquisa. Embora a SERVQUAL ja fosse instrumento testado
estatisticamente e utilizado academicamente enrstisesegmentos, foi feito um pré-teste
pelo telefone para verificar o entendimento dogntd#s em relacdo as perguntas e ao
questionario. Seguindo a orientacdo de Cooperhen@er (2003) o pré-teste envolve a
distribuicdo do verdadeiro instrumento, tentangwaduzir a situacéo real, o que possibilita
uma correcao prévia a pesquisa propriamente ditam a aplicacdo do pré-teste junto a 20
domicilios, observou-se certa dificuldade na agallacom a escala de nove pontos e também
com a de sete pontos, ambas utilizadas pelos ceadmn versdbes da SERVQUAL. Dada a
dificuldade encontrada no pré-teste e baseada RVQBAL aplicada por Finn e Lamb
(1991) feita pelo telefone, com uma escala de cpwtos, optou-se pela inclusédo de mais
este formato de questionario no pré-teste, obsdosaa maior aceitabilidade pelos clientes
do supermercado estudado, o que culminou na escélbiamantida, no entanto a opgéo N,
segundo a orientacdo dos criadores da ferrameata @ caso de algum respondente

considerar que ndo possui condigbes de responderatiar alguma questéao.

Além dos atributos da SERVQUAL foram adicionadasgpetas objetivando identificar

alguns dados demograficos dos respondentes, aléqueaktdes relacionadas a habitos na
utilizacdo de supermercados, sendo estas: (1)uperraercados utilizam para fazer compras
(mesmo que de vez em quando), (2) qual o superdwrgae mais gosta/sente prazer em
comprar, (3) em gue supermercado faz a maior mE$ecompras, (4) por quais motivos

utiliza este supermercado para fazer a maior mhsesuas compras. A pergunta “em que
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supermercado faz a maior parte das suas compragafée das hipéteses e serdo utilizadas

para a concluséo do trabalho.

O questionario utilizado na pesquisa em sua integula ser verificado no Apéndice 1.

3.4 POPULACAO E AMOSTRA
3.4.1 Determinagao da Populacdo e da Amostra

Nesta secdo serdo determinadas, a populacdo e stramoForam seguidos 0s quatro
primeiros passos do processo de definicdo de aagesir sugerido por Malhotra (2006): (1)
definir a populacao-alvo, (2) definir a composigd®a amostra, (3) escolher a técnica de

amostragem, (4) determinar o tamanho da amos{a,executar o processo de amostragem.

3.4.2 Populacao-Alvo

A populacdo € um conjunto de sujeitos que possugomas caracteristicas comuns em
relacdo ao problema de pesquisa de marketing,reoatea € um espectro que representa e
pode ser usada para estimar caracteristicas deatqugpulacdo( LEVINE, BERENSON,

STEPHAN, 2000).

Para este autor a definicdo da populagédo-alvo gpeeaeamostragem e deve ser feita com
precisdo, pois pode conduzir a erros na pesquiSaa definicdo envolve transformar a
definicdo do problema em uma afirmacéo precisaugengdeve e quem nao deve ser incluido
na amostra. Malhotra (2006) acrescenta que a aggadalvo deve ser definida em termos de
elementos, unidades amostrais, extensao e perldahoelemento é um objeto sobre o qual se
deseja a informacdo. A unidade amostral € um eltameu uma unidade contendo o

elemento, que estad disponivel para ser escolhidoalum estagio do processo de
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amostragem. A extensao se refere as fronteiragr@fezas, e o periodo € o tempo que esta

sendo considerado durante a pesquisa.

A populacao-alvo desta pesquisa sédo todos os etiecddastrados no banco de dados do
supermercado estudado (elementos) que residem agrogilios (unidade amostral) que
tenham feito pelo menos uma compra em cada um dessrde Junho, Julho de Agosto de
2008 (periodo), que sdo os trés meses antecedemesquisa, e que estdo localizados nos
bairros onde o supermercado estudado tem lojasadisilpanema, Leblon, Gavea,
Copacabana, Leme, Jardim Boténico, Urca, Botafdgamengo, Barra, Recreio, Sao

Conrado e Laranjeiras (extensao).

3.4.3 Amostra

3.4.3.1 Composi¢ao Da Amostra

Segundo Cooper e Schindler (2003) uma composicéanusstra consiste em uma lista ou

conjunto de instrucdes para identificar a populeaaj&o.

Para esta pesquisa utilizou-se uma lista, geragartr das caracteristicas definidas em
relacdo a populacdo-alvo, obtida através do bamcalatlos do supermercado estudado.
Como a unidade amostral, que eram os domicilieridido elemento (clientes) e segundo
orientacdo de Malhotra (2006), foi necessario ifieat de maneira clara quem seria a pessoa
entrevistada, pois em um mesmo domicilio poderiamvérios clientes do supermercado
estudado. Desta forma, foi determinado que o steglo seria o cliente cadastrado no
banco de dados, ndo podendo ser substituido pax pessoa do mesmo domicilio, mesmo

que também fosse cliente do supermercado.
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3.4.3.2 Técnica de Amostragem

E importante escolher que abordagem amostral s@iZada, podendo ser: tradicional ou

bayesiana, com ou sem reposicéo, probabilisticgotprobabilistica.

Nesta pesquisa foi utilizada a tradicional, poagkcar de maneira mais ampla na pesquisa de
marketing segundo Malhotra (2006). Nesta técniemastra inteira € selecionada antes de

ser dar inicio a coleta de dados e foi aplicadtadesaneira na presente pesquisa.

A bayesiana foi descartada pela dificuldade naodigglidade de grande parte da informacé&o
desejada sobre custos e probabilidades, ja qua hEstica os elementos sdo escolhidos
sequencialmente e a coleta de dados, as estatiatiuastrais e 0s custos determinados apos a

inclusdo de cada elemento na amostra.

Ainda segundo o autor, a amostragem pode ser corsemureposicdo, sendo para esta
pesquisa escolhida a segunda situacao, pois o miemao pode figurar na amostra mais de

uma vez, sendo removido apos a sele¢do e ndomshigdo.

A decisdo mais importante sobre a escolha de #a®camostragem diz respeito a serem
probabilistica ou nao-probabilistica. A técnicao n@robabilistica confia no julgamento
pessoal do pesquisador de maneira arbitraria oscante, decidindo sobre os elementos a
serem incluidos na amostra. Esta técnica ofereae éstimativas sobre as caracteristicas da
populacdo, porém ndo permitem estimativas estatiagnte projetaveis para a populacédo. Ja
a probabilistica envolve uma escolha aleatoria,ue tfaz a possibilidade de se fazer

inferéncias ou projecdes sobre a populacéo-ahguebse extraiu a amostra.
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A técnica empregada nesta pesquisa foi a da pictiedai aleatoria simples, obtida através de
um sorteio na base de dados do supermercado esfumtad o auxilio do Microsoft Excel,
versao 2007. No entanto, os dados ndo permitematstas projetaveis para a populacéo
devido ao tamanho da amostra utilizado para azeedlo da pesquisa, que sera descrito na

secao subsequente.

Samara e Barros (2007) reforcam o conceito dadaace amostragem probabilistica aleatéria
simples, onde ha probabilidade diferente de zexa@adlia elementos da populacéo representar

0 universo pesquisado.

3.4.3.3 Tamanho da Amostra

O tamanho da amostra segundo Malhotra (2006) dpei® ao nimero de elementos a serem
incluidos no estudo e para sua determinacdo deeerte'ados em consideragcdo diversos
aspectos como: a importancia da decisdo, a natdi@ezeesquisa, o0 numero de variaveis, a
natureza da andlise, os tamanhos amostrais utibzadth estudos similares, as taxas de

incidéncia, os indices de finalizacdo e as ressgle recursos.

O tamanho da amostra definido para esta pesquidal g quantidade de domicilios

atendidos pelo supermercado nos meses de Junhm duAgosto de 2008, seguida da
populacao-alvo conforme definida na secéo 3.4 fieid&o citada na de uma populacao-alvo
de 90.000 domicilios, secéo 3.4 e finalmente eBpacdo a quantidade de clientes a serem
pesquisados, sendo estes a amostra determinadequérgia para a definicho da amostra
pode ser visualizada na figura 27, ressaltandoagtéenica selecionada foi a probabilistica

aleatdria simples.
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Figura 237 — Amostra

Domicilios atendidos pelo
supermercado estudado nos

meses de Junho, Julho e Populagio-alvo Amostra
Agosto 2008
180.000 domicilios 90.000 domicilios 220 domicilios

N\

Fonte: Elaborada pela autora
3.5 TRABALHO DE CAMPO / COLETA DE DADOS

Durante a fase de trabalho de campo ou coletadiesda pesquisador entra em contato com
0s entrevistados, que neste caso sdo os clientagpgomercado estudado. S&o apresentados
0s questionarios ou formularios, registram-se asla encaminham a documentagédo para
processamento. Este processo envolve normalmesgkegéo, o treinamento e a supervisao
dos pesquisadores, a validagcdo do trabalho de campoavaliacdo dos pesquisadores

(MALHOTRA, 2006).

Nesta pesquisa todas as entrevistas e processanmmatm feitos diretamente pelo
pesquisador, o que eliminou muitas etapas destegso e garantiu mais controle e eficacia.
O pré-teste foi extremamente importante, possinilbo um maior planejamento e
aperfeicoamento da coleta de dados. Seguem kstadaixo os estdo relacionados os
principais cuidados tomados no planejamento datacale dados e as ocorréncias que

merecem destaque.
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O contato inicial é fundamental, pois pode resuismto em cooperacdo quanto na
perda de entrevistados potenciais. Neste corgatou-se seguir os ensinamentos de
Malhotra (2006) sobre n&o pedir permisséo ao esteglo. Ao contrario, foram feitas
observacbes visando o convencimento, como “Aqub &upermercado e o(a)
Sr.(a) foi selecionado para responder um quesimig@e visa a melhoria dos nossos
servicos. E rapido e dura em torno de 25 minut@®oderia contar com a sua
participacdo?”. Quando havia objec&o, tentava-geerauasao explicando que o
objetivo é prestar um melhor servico. Se o erdgtadb informasse que no momento

nao poderia responder, tentava-se marcar um oatéwit.

A forma como as perguntas foram feitas também foestudadas, porque a
SERVQUAL as apresenta de uma forma néo tao cl&@.importante conseguir a
familiaridade com cada pergunta relacionada a e#tidlauto da ferramenta, e o pré-

teste trouxe um forte aprimoramento.

A sondagem, que tem como objetivo motivar os erdtados a ampliar, esclarecer ou
explicar suas respostas, foi feita por meio datigfe das perguntas e respostas, da
provocacado do cliente, solicitando esclarecimerdogxemplos aos clientes, de
maneira que se pudesse checar se estava haveeddie@nto das perguntas. Era
também explicado ndo haver problema caso o cligidese sentisse apto a avaliar ou
responder uma determinada pergunta, por nao ter diperiéncia suficiente no

supermercado estudado que possibilitasse uma tasyrsciente.

Ao final da entrevista, era feito um agradecimenformando que a ajuda serviria

como forte contribuicdo para a melhoria dos sesvdmsupermercado.
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3.5.1 Tratamento e Analise dos Dados

O tratamento e analise dos dados € a Ultima etagaratesso de pesquisa de marketing.
Segundo Malhotra (2006) é uma fase importante podgrometer seriamente os resultados
estatisticos, levando a resultados tendenciososimaainterpretacdo incorreta. Envolve a
verificagdo da integridade dos questionarios; damnento dos dados, a codificagéo,

transcricdo e a limpeza dos dados, a estratégiadlise dos dados e as técnicas estatisticas.

Serdo apresentadas os prontos mais relevantesongdos as etapas que envolve o

tratamento e analise de dados aplicados a prgsesqeisa.

Como o questionario foi aplicado pelo proprio pésagor, a verificacdo dos dados que teve
uma maior qualidade. Mesmo assim, aconteceram @@igs onde algumas perguntas néo
foram respondidas e optou-se por descarta-los. falonmerecer de destaque era o de se
identificar imediatamente quando o entrevistado er@diendia a pergunta, neste caso, quando
atribuia uma nota maior para o0 minimo aceitavel qi®@ o percebido, o que era

automaticamente explicado pelo pesquisador.

A editoracdo que é a revisdo do questionario visaagmentar sua exatiddo e precisédo
(Malhotra, 2006) foi minimizada nesta pesquisa die\as questdes da SERVQUAL serem

fechadas e estruturadas.

Foi feita codificacdo com auxilio do Microsoft Ekc2003 para as caracteristicas
demograficas e para as trés perguntas antecedeantesatributos da SERVQUAL. A
codificacéo é atribuicdo de um cddigo para reptesema resposta especifica a uma questao
especifica ao longo do registro dos dados e dagmsia coluna que o cddigo vai ocupar

(MALHOTRA, 2006).
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A transcricdo de dados para o computador foi fedkd préprio pesquisador por meio de
digitacdo, sendo conferidos apenas 25% dos daégsinslo orientacdo do autor citado

anteriormente que fala de um percentual de cordexéle 25 a 50% dos dados.

3.5.2 Andlises Estatisticas

Este item abordara as técnicas estatisticas edaslpara o tratamento e andlise dos dados da
presente pesquisa, ressaltando que os dados néssiltka pesquisa foram tratados utilizando-

se o0s softwares Microsoft Excel 2003 e SPSS 15.%/fodows.

3.5.2.1 Alfa de Cronbach

Malhotra (2006) conceitua o Alfa de Cronbach, supésmente coeficiente alfa, como uma
medida de confiabilidade de consisténcia interna.ni&dia de todos os coeficientes possiveis
resultantes das diferentes divisdes da escalaakerdatades. Serve para testar a consisténcia
interna do modelo de mensuracdo da qualidade dsemiee pesquisa, procurando-se
identificar os itens do modelo que maximizam cautestructo. Para este autor, o coeficiente

Alfa de Cronbach varia de 0 a 1 e deve ser coraideronforme o quadro 16.

Quadro 16 - Confiabilidade de consisténcia interngAlfa de Cronbach)

Variacédo coeficient¢  Confiabilidade de
alfa consisténcia intern:
=0ou<0,6 Insatisfatoria
0,6a0,8 Adequadas
>0,8 Otimas

Fonte: Malhotra (2006)

Veiga e Moura (2003) reafirmam a necessidade desificacdo por ser uma abordagem

formal e rigorosa que aumenta a confianca nostesss.
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3.5.2.2 Analise Fatorial

Segundo Belfiore, Favero e Angelo (2005), a andliawrial é uma técnica de

interdependéncia nas quais todas as variaveis ig@idtaneamente consideradas. Hair,
Anderson, Tatahm e Black (1998) define como umasselade métodos estatisticos
multivariados, cujo propoésito principal é definireatrutura subjacente em uma matriz de
dados. Para Malhotra (2006) € um nome genéricadgneta uma classe de procedimentos

utilizados essencialmente para reducao e resurdactes.

Para este autor, uma vez definido que a analieadbhé uma técnica adequada para analisar
os dados, deve-se selecionar o método apropriaddesta pesquisa andlise fatorial
confirmatodria foi utilizada, uma vez que se desejstar hipéteses e confirmar as ligagbes
entre os constructos analisados. Segundo Ste¥@81) h& dois tipos de andlise fatorial: (1)
andlise fatorial exploratoria, realizada quando @&abe muito sobre as rela¢des subjacentes
aos conjuntos de dados; (2) e analise fatorialicoaféria, utilizada para testar hipéteses a

respeito da estrutura de um conjunto de dados.

Nesta pesquisa foi usada a analise fatorial coafina.

3.5.2.3 Teste de Mann-Whitney

Esta pesquisa utilizou o teste de Mann-Whitney testar as hipéteses formuladas.

Trata-se de um teste ndo paramétrico, geralmenteosnpoderoso que 0s paramétricos
correspondentes, porém requerem premissas de dadgs restritas. Os dados néo
paramétricos sdo indicados quando os procedimeatasnétricos ndo sdo apropriados, como

nos casos onde os dados nominais ou ordinais, ra ajuando os dados intervalares
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possuem distribuicdo normal. Desta forma, o tedteparamétrico requer que duas amostras
sejam independentes, que os dados sejam continumensurados na escala ordinal,

intervalar, ou de razao (Farias e Santos, 1999).

Levando-se em consideracdo estas aplicacOes,esstese adapta perfeitamente na analise
das possiveis diferencas, na avaliacdo da qualidadservico prestado pelo supermercado

estudado.
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4 RESULTADOS

Neste capitulo sera detalhada toda a analise doa@os encontrados durante a pesquisa.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Conforme citado no item 3.3.1., foram levantadatodademograficos dos respondentes com
0 objetivo de conhecer a amostra de maneira maiangénte, além de informacdes

relacionadas aos habitos de compra em supermercados

Dados demograficos

¢ Sexo

* |dade

Habitos de compra em supermercados

* Que supermercados utilizavam para fazer comprasnimegue de vez em quando).

¢ Qual o supermercado que mais gosta/sente prazeoraprar.
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* Em que supermercado dentre os citados, a mai@ gastcompras é feita.

* Por quais motivos o supermercado era o escolhidbgmaior parte das compras.

Sendo assim os resultados estdo descritos nositbesqientes.

4.1.1 Sexo

O percentual das mulheres (71%) é consideravelnsemterior ao dos homens (29%), como

pode ser observado na figura 28.

Figura 248 - Sexo

B Feminino

B Masculino

Fonte: Elaborado pela autora

4.1.2 Idade

Pode-se observar na figura 29 que os respondentesigkrmercado estudado sdo mais
maduros, com 73% da amostra acima de 40 anos de.id&ld maior concentracdo de
respondentes com mais de 60 anos de idade, refameder35% da amostra. Em seguida,

encontram-se os respondentes com idade entre S0aeds, com 23% da amostra e ainda
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aqueles que possuem ente 40 a 49 anos, com pagfoigle 15%. Apenas 22% tém menos

de 40 anos de idade, sendo 15% de 30 a 39 an#sde 20 a 29 anos.

Figura 29 - Idade

7%

35% W 20a29anos
m 303 39 anos

403 49 anos
B50a 59 anos

B Acimade 60 anos

23%

Fonte: Elaborado pela autora
4.1.3 Habitos de Compra

Os entrevistados foram questionados inicialmentgesos supermercados que utilizavam
para fazer compras, mesmo que de vez em quando fgura 30 pode-se verificar o

resultado, demonstrando que o supermercado Zon@ &uhais utilizado com uma distancia
muito grande dos demais, citado por 95% dos estamos. Em segundo lugar vem o
Mundial com 27,7%, seguido pelo Prezunik com 20,45%ndas com 15%, Carrefour com
8,64%, Pao de Acucar e Extra com 8,18%, Hortifcatin 7,73%, Guanabara com 3,64%,

Princesa com 3,18%, Rede Economia com 2,27%, él{pmo o Wal Mart com 1,36%.
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Figura 25 - Supermercados utilizados para fazer coptas (mesmo que de vez em quando)

B Zona Sul

M Sendas

B Prezunic

W Mundial

m Carrefour

B Princesa

B Guanabara

B Piode Acucar
= Wal Mart

B Hortifruti

M Rede Economia

Extra

15%

Fonte: Elaborado pela autora

Ainda sobre a pergunta relacionada aos supermeyedaiiaados para fazer compras, um fato
gue merece ser destacado é o de que a quantidadgelenercados citados foi praticamente

o dobro do nimero de respondentes, conforme masigara 31.

Isto significa que € comum a utilizacdo de maisusesupermercado para fazer compras, e

comprova a falta de lealdade dos consumidoressatiegana mencionado no item 1.1.2.1.
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Figura 261 — Quantidade de supermercados citados afazer compras pelos respondentes

M Respondentes

W Supermercados citados
parafazer compras

Fonte: Elaborado pela autora

A segunda pergunta relacionada aos habitos de esmgm supermercado foi “Qual o
supermercado que mais gosta/sente prazer em c@hpar figura 32 pode-se observar que
0 Zona Sul também se destacou neste aspecto relce®&/82% das respostas e o Mundial e
Prezunic mais uma vez foram os seguintes com 3%496 respectivamente. Logo depois,
Carrefour com 2,73%, Pao de Acucar com 1,82%, fratiticom 1,36%, Guanabara e
Sendas, ambos com 0,45%. Cabe ressaltar qugesrgrcados Princesa, Wal Mart, Rede

Economia e Extra ndo foram citados por nenhumtelipasquisado.
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Figura 272 — Supermercado que mais gosta/sente peazm comprar
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Fonte: Elaborado pela autora

Os entrevistados também foram questionados, sobup@mercado onde a maior parte das
compras era feita, dentre os que utilizavam norreate) e o resultado esta apresentado na

figura 33.

Mais uma vez o Zona Sul lidera com 64,09%. O Maheém segundo com 12,73% |,
Prezunic em terceiro com 10,45%, seguidos por Extrmrtifuti com 1,82%, P&o de Acucar

e Extra com1,36%, Guanabara com 0,91% e Rede Ecamom 0,45%.
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Figura 28 - Supermercado utilizado para fazer a mair parte das compras
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Fonte: Elaborado pela autora

Por ultimo os clientes foram questionados sobrenmivos pelos quais utilizam o
supermercado para fazer a maior parte das comprasferme a figura 34, a localizacéo é o
principal motivo com 55% das respostas. Em seglughy aparece a qualidade com 36,82%,
preco com 27,27%, ambiente e atendimento com 17,3&#cionarios com 7,73% ,e

tamanho com 4,55%.

Figura 29- Motivos para fazer a maior parte das comras no supermercado
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Fonte: Elaborado pela autora
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4.2 FREQUENCIA DOS ATRIBUTOS

Neste item estd apresentada a distribuicdo daéreigi que de acordo com Malhotra (2006)
proporciona a indicacdo do nimero de valores forantérvalo, faltantes ou extremos, além
da visualizagdo da tendéncia central, da dispeesdéa,forma de distribuicdo subjacente. Foi
também feita uma média, como forma de resumo ddesdde freqiiéncia, de maneira a

facilitar a anéalise.

Os dados foram tabulados para cada atributo owperglo questionario, considerando as
colunas do questionario, que representam o niveleddco percebido, desejado e minimo

aceitavel.

A tabela 2 traz os resultados referentes ao seprestado pelo supermercado estudado, onde
se pode observar que o nivel de percep¢do dodediesobre os servicos prestados pelo
supermercado é muito bom, com médias em todosribsitas superiores a 4. O atributo 19
que se refere a avaliacdo dos equipamentos moderbtesre a menor pontuacdo, mesmo
assim considerada boa, com avaliacdo de 4,25. JMrnavaliacdo foi “horério de

funcionamento conveniente” com 4,85.
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Tabela 2 - Percepgéo dos clientes sobre os serviposstados pelo supermercado

Servico Percebido (5 - Alto 1 - Baixo)

Atributos

1 2 3 4 5 NR Média
1. Fornecer servigos conforme o prometido. 0 0 13 59 147 1 4,61
2. Confiabilidade em lidar com os problemas deigesvaos clientes. 1 2 13 42 161 1 4,64
3. Executar os servicos de maneira certa logo ineepa vez. 0 1 11 55 82 71 4,46
4. Prestar servico no tempo prometido. 1 0 11 64 122 22 4,55
5. Manter informagoes livres de erros. 0 1 13 61 145 0 4.59
6. Manter clientes informados sobre quando os @es\serao feitos. 1 0 9 87 122 1 4.50
7. Prestar servigos prontamente. 1 3 23 51 142 0 4,50
8. Desejo em ajudar os clientes. 0 2 15 50 153 0 4,61
9. Presteza em responder as solicitagbes doseslient 0 1 8 57 153 0 4,63
10. Funcionarios que inspirem confianca nos clente 1 0 3 41 174 1 4.77
11. Faz os clientes se sentirem seguros em suEsEes. 1 0 4 35 178 2 4,78
12. Funcionarios que sdo consistentesmente carteses 0 2 16 92 109 1 4.41
13. Funcionarios que tem conhecimento para resp@sdgerguntas dos
clientes 2 2 10 70 136 0 4,53
14. Dar atenc&o individual aos clientes. 0 0 8 43 169 0 4,73
15. Funcionarios que lidam com os clientes de nareiidadosa. 0 2 12 67 70 69 4.36
16. Ter os interesses dos clientes em primeiraluga 0 2 11 83 122 1 4,47
17. Funcionérios que entendam as necessidade$ietigs: 0 2 12 75 131 0 4.52
18. Horério de funcionamento conveniente. 0 0 2 29 189 0 4,85
19. Equipamentos modernos. 4 8 26 73 109 0 4.25
20. Instalagdes visualmente atrativas. 2 6 20 49 143 0 4,48
21. Funciondrios que tem uma aparéncia boa e piafisl. 0 3 9 40 168 0 4.70
22. Materiais visualmente agradaveis associades@@;0. 1 3 8 59 147 2 4.60

Fonte: Elaborado pela autora

A tabela 3 traz os resultados referentes ao nigekatvico desejado pelo supermercado
estudado, onde se pode observar que o nivel decsedesejado pelos clientes do
supermercado estudado é também bastante elevade, todos os atributos alcancaram
médias superiores a 4, onde a menor nota foi &&rente ao atributo “considerar os

interesses dos clientes em primeiro lugar”. Oduatiois 10 e 11 receberam a maior pontuacéo
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(“funcionarios que inspirem confianca aos clienté&z os clientes se sentirem seguros em

suas transacoes”).

Tabela 3 - Nivel de servigo desejado pelos clientds supermercado

Servico Desejado (5 - Alto 1 - Baixo)

Atributos

1 2 3 4 5 NR Média
1. Fornecer servigos conforme o prometido. 0 0 3 48 168 1 4,75
2. Confiabilidade em lidar com os problemas deigesvaos clientes. 0 0 2 42 175 1 4,79
3. Executar os servigos de maneira certa logo ineepa vez. 0 0 8 50 89 73 4,55
4. Prestar servico no tempo prometido. 0 0 3 42 154 21 4,76
5. Manter informagoes livres de erros. 0 0 1 43 176 0 4.80
6. Manter clientes informados sobre quando os @es\serao feitos. 0 0 4 59 156 1 4.69
7. Prestar servigos prontamente. 0 0 5 57 158 0 4,70
8. Desejo em ajudar os clientes. 0 0 2 50 168 0 4,75
9. Presteza em responder as solicitagdes doseslient 0 0 3 78 138 1 4,62
10. Funcionérios que inspirem confianga nos clente 0 0 3 25 191 1 4.86
11. Faz os clientes se sentirem seguros em suEsEes. 0 0 2 27 189 2 4,86
12. Funcionarios que sdo consistentesmente carteses 0 0 3 73 143 1 4.64
13. Funcionarios que tem conhecimento para resp@sdgerguntas dos
clientes 0 0 2 65 153 0 4,69
14. Dar atenc&o individual aos clientes. 0 0 4 51 165 0 4,73
15. Funcionarios que lidam com os clientes de nareiidadosa. 0 0 2 64 83 70 451
16. Ter os interesses dos clientes em primeiraluga 0 0 10 80 129 1 4,54
17. Funcionérios que entendam as necessidade$ietigs: 0 0 2 66 152 0 4.68
18. Horério de funcionamento conveniente. 0 0 0 49 171 0 4,78
19. Equipamentos modernos. 0 0 1 59 160 0 4.72
20. Instalagdes visualmente atrativas. 0 0 0 47 173 0 4,79
21. Funciondrios que tem uma aparéncia boa e piafial. 0 0 1 68 150 0 4.66
22. Materiais visualmente agradaveis associades@@;0. 0 0 1 79 138 2 4.63

Fonte: Elaborado pela autora

A tabela 4 traz os resultados referentes ao niirghmo de servico aceitavel pelos clientes do
supermercado estudado. De maneira geral as nfédaas menores do que as avaliacdes dos

servicos desejados e percebidos. A menor pontda¢&®p34, no atributo “ter os interesses
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dos clientes em primeiro lugar” e a maior foi 4y28 questao “faz os clientes se sentirem
seguros em suas transacdes”. Dez atributos (4, 0,811, 14, 18, 20, 21, 22) obtiveram

pontuacdo acima de 4 e doze (1, 2, 3, 6, 7, 43,215, 16, 17, 19) entre 3 e 4.

Tabela 4 - Nivel de servico minimo aceitavel pelatientes do supermercado

Servigco Minimo (5 - Alto 1 - Baixo)

Atributos

1 2 3 4 5 NR Média
1. Fornecer servigos conforme o prometido. 2 3 47 126] 41 1 3,92
2. Confiabilidade em lidar com os problemas deigesvaos clientes. 0 5 33 1401 41 1 3,99
3. Executar os servicos de maneira certa logo inzepra vez. 0 1 35 95 16 73 3,86
4. Prestar servigo no tempo prometido. 1 3 26 133] 35 22 4,00
5. Manter informacdes livres de erros. 1 4 28 124 63 0 411
6. Manter clientes informados sobre quando os@es\8erdo feitos. 0 3 52 131 33 1 3.89
7. Prestar servigos prontamente. 0 4 34| 146] 36 0 3,97
8. Desejo em ajudar os clientes. 0 1 47 1241 48 0 4,00
9. Presteza em responder as solicitagdes dosesient 0 2 46 131] 41 0 3,96
10. Funcionérios que inspirem confianga nos clente 2 2 23 104 38 1 4.25
11. Faz os clientes se sentirem seguros em suEsées. 2 2 21 1001 93 2 4,28
12. Funcionérios que sdo consistentesmente carteses 0 1 44 136 38 1 3.96
13. Funcionérios que tem conhecimento para resp@asdeerguntas dos
clientes 1 2 48 | 132) 37 0 3,92
14. Dar atengéo individual aos clientes. 1 4 37 122 56 0 4,04
15. Funcionérios que lidam com os clientes de mameiidadosa. 0 1 28 105 15 71 3.90
16. Ter os interesses dos clientes em primeiraluga 1 3 55 131 29 1 3,84
17. Funcionérios que entendam as necessidade$ieiiss 0 2 49 127 42 0 3.95
18. Horario de funcionamento conveniente. 0 1 38 108 73 0 4,15
19. Equipamentos modernos. 0 3 43 138 36 0 3.94
20. Instalagdes visualmente atrativas. 1 3 41 121 54 0 4,02
21. Funcionarios que tem uma aparéncia boa e piafial. 1 4 35 133 47 0 4.00
22. Materiais visualmente agradaveis associadee@;o. 0 6 39 114 59 2 4.04

Fonte: Elaborado pela autora
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4.3 CONSISTENCIA INTERNA DOS ATRIBUTOS

Neste item é discutida a confiabilidade e a co@éseéa interna dos atributos do modelo
SERVQUAL, através do coeficiente Alfa de Cronbachda Analise Fatorial, técnicas

estatisticas ja apresentadas no capitulo 3.

4.3.1 Alfa de Cronbach

O coeficiente Alfa de Cronbach foi utilizado paralsar a consisténcia interna do modelo
SERVQUAL utilizado, para identificacdo da combinagde itens que maximizem cada

constructo.

Foram testadas no software SPSS 15.0 as avalidededos os atributos para cada coluna do
questionario, ou seja, servi¢co percebido, deseganionimo aceitavel; que deram origem aos

valores na tabela 5.

Tabela 5 - Distribuicdo dos Alfas de Cronbach porauna do questionario SERVQUAL

Percebido Desejado Minimo Aceitavel

0,9172 0,9301 0,9445

Fonte: Elaborado pela autora

O Alfa de Cronbach de cada um do nivel percebidsejddo e minimo aceitavel foi superior
a 0,9, o que representa Gtima consisténcia intdasaescalas. De acordo com Malhotra
(2006) este coeficiente varia de 0 a 1, e um vdmr0,6 ou menos, geralmente indica

confiabilidade de consisténcia interna insatisfator

Ainda segundo o autor pode-se calcular a confadie da consisténcia interna para cada
dimensdo quando envolve diversos conjuntos de ipasejados para medir diferentes

aspectos de um constructo. Desta forma foi testaedpém o Alfa de Cronbach por cada
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dimensdo da SERVQUAL, sendo estas, confiabilidegigonsividade, seguranca, empatia e

tangibilidade, dando origem aos coeficientes ali@ ppdem ser visualizados na tabela 6.

Tabela 6 - Coeficiente Alfa de Cronbach por dimensfdos atributos

Dimensbes Percebido Desejado Minimo Aceitavell
Confiabilidade 0,8174 0,8195 0,7946
Responsividade 0,8304 0,6984 0,8176

Segurancga 0,7114 0,6942 0,8031

Empatia 0,7456 0,7932 0,7987
Tangibilidade 0,6578 0,8245 0,8097

Fonte: Elaborado pela autora

Foram encontrados indices superiores a 0,6 emwadalas dimensdes, no nivel de servico
percebido, desejado e minimo aceitdvel, que tamizlamonstra confiabilidade da

consisténcia interna.

4.3.2 Anélise Fatorial

Com o objetivo de confirmar as ligacdes entre osiractos analisados, utilizou-se a analise
fatorial confirmatoria, para a obtencéo de escadtidas. Como pode ser verificado na tabela
7, o percentual de variancia foi alto para todagiagensfes, para o servico percebido,

desejado e adequado.

Tabela 7 - Variancia explicada pela analise fatoriaconfirmatéria por dimensao

Dimensdes % Percebido % Desejado % Minimo Aceitavel
Confiabilidade 58,215 58,826 55,339
Responsividade 45,433 52,678 64,697

Seguranca 55,538 54,109 62,929

Empatia 49,873 55,242 56,587
Tangibilidade 49,971 40,475 63,744

Fonte: Elaborado pela autora
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4.4  ZONA DE TOLERANCIA

Segundo Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994), a dentolerancia representa a diferenca

entre as expectativas do nivel de servico des@adoivel de servico minimo aceitavel.

Foram realizados os calculos referentes a zonaleémcia, que podem ser visualizados na
tabela 7. As cinco maiores zonas de toleranciaadimacom os atributos 1, 6, 2, 19 e 13
(“fornecer servigos conforme o prometido”, “mantdientes informados sobre quando os
servi¢os serao feitos”, “confiabilidade em lidantos problemas dos servi¢cos aos clientes”,
“equipamentos modernos”, “funcionarios que tem ewmithento para responder perguntas
dos clientes”). [Esses numeros mostram que ostediesdo mais tolerantes com estes
atributos. Por outro lado, as cinco menores zdea®lerancia ficaram com os atributos 11,
22, 10, 15 e 18 (“faz os clientes se sentirem smg@m suas transacdes”, “materiais
visualmente agradaveis associados ao servi¢o”cibmarios que inspirem confianca aos

clientes”, “funcionarios que lidam com os clientds maneira cuidadosa’, “horario de

funcionamento conveniente”), ou seja, 0s client®&s menos tolerantes em relacdo aos

mesmos.
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Tabela 8 - Zona de Tolerancia

Atributos Média Zona Tolerancia
1. Fornecer servigos conforme o prometido. 0,84
6. Manter clientes informados sobre quando os @es\serao feitos. 0,81
2. Confiabilidade em lidar com os problemas deigesvaos clientes. 0,80
19. Equipamentos modernos. 0,78
13. Funcionarios que tem conhecimento para resp@sdeerguntas dos clientes. 0,77
20. InstalagBes visualmente atrativas. 0,77
8. Desejo em ajudar os clientes. 0,76
4. Prestar servico no tempo prometido. 0,76
17. Funcionarios que entendam as necessidadetiefuss: 0,73
7. Prestar servicos prontamente. 0,72
16. Ter os interesses dos clientes em primeiraluga 0,70
14. Dar atencéo individual aos clientes. 0,70
3. Executar 0s servicos de maneira certa logoinzepa vez. 0,69
5. Manter informacdes livres de erros. 0,69
12. Funcionarios que séo consistentesmente carteses 0,68
9. Presteza em responder as solicitacdes dosesient 0,66
21. Funcionérios que tem uma aparéncia boa e giaisl. 0,65
18. Horério de funcionamento conveniente. 0,63
15. Funcionarios que lidam com os clientes de marmeiidadosa. 0,61
10. Funcionarios que inspirem confianga nos clente 0,61
22. Materiais visualmente agradaveis associadsemixo. 0,59
11. Faz os clientes se sentirem seguros em suas¢ées. 0,57

Fonte: Elaborado pela autora

4.5 MEDIDA DE ADEQUACAO DE SERVICOS (MAS) E MEDIDA DE
SUPERIORIDADE DO SERVICO (MSS)

Neste item, estdo apresentados o MAS, calculadartér mla diferenca entre o servico
percebido e o servico minimo aceitavel pelos aigmto supermercado, e o MSS, a partir da
diferenca entre o servico percebido e o desejdtikias medidas ja citadas no item 2.6.5.5.
conforme Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) d@bcacdes em relacdo a posicao
competitiva das empresas, demonstrando vantagempetitiva, desvantagem competitiva ou

lealdade dos clientes. Os resultados do MSS a pb&fem ser observados na tabela 9.
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Tabela 9 - MAS e MSS das respostas

. Paosicdo
Atributos MAS MsS : S
Competitiva
. 0.60 20,14 Vantagem
1. Cuompre o que promeate =
. 0,63 0,13 Vantagem
2. Prastativo em resolver problemas i : g
. . . 0.61 0,00 Vantagem
3. Wio comete erro desde a primeira ver =
0.33 0,21 Vantagem
4. Compre prazos =
5. Fornece informagiias pracisas, corratas @ sem arros 0.48 20,20 Vantagem
5. Informs s2 uvm servigo serd raalizado 0.62 0,19 Tantagem
e - 0.33 20,20 Vantagem
7. Ripido no atendimento =
e e . 0.61 0,15 Vantagem
8. Demonstram vontads dz ajudar os elientes =
- . . 0.67 0,02 Lealdade
5. Funeionirios com conhecimento
10. O supermercado oferece seguranga 0,52 0,00 Vantagem
. . . 0.30 20,07 Vantagem
11. Os fencionirios transmitem sezuranga =
12, O supermercado considera os interesses dos clisntes em primsire o .
0.44 0,23 Vantazem
luzar =
13, O supermercado disponibiliza d= forma elara 2 atvalizada .
. . L 0.61 016 Vantazem
informagtes sobrz o gue comercializa =
. . . . 0,70 0,00 Lealdade
14. Fenciondrics atenciosos 2 educados
15. Bupermercado s= preocupa com a satisfagio do clisntz em .
o N 0.46 016 Vantazem
primeiro luzar =
‘e on . . e 0.63 20,07 Vantazem
16. Bupermercado da atengio pessoal & individual =
17. Oz fenciondrios entendem as nacessidades dos clisntes 0,37 016 Vantagem
‘o . e iy . 0,70 0,07 Lealdade
18. Bupermercado funciona em hordrios convenientes
18, Bvpermercado ofersce squipamentos modernos 2 eficientes 0,51 047 Tantagem
. . . iy 0,44 -0.31 Vantagem
20. Loja = ambisntz limpo = agradivel i = g
21. Funcionarics com boa postura 2 aparéncia profissional 0,60 0,04 Lealdade
22. Materiais do supermercado bem feitos 2 visvalments agradivels 0.36 20,03 Tantagem
23. D= Mansira geral como avalia este supermercado 0.76 20,14 Vantagem

Fonte: Elaborado pela autora
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Pode ser observado na tabela 9, que o supermen@apresenta nenhum atributo com
desvantagem competitiva. Pelo contrario, ha vantagempetitiva em dezoito atributos e
lealdade nos outros quatro, sendo esses: 9, 121§"“presteza em responder as solicitacdes
dos clientes”, “dar atencao individual aos cliehtésorario de funcionamento conveniente”,

“funcionarios que tem aparéncia boa e profissignal”

4.6 TESTE DE HIPOTESES

As hipoteses foram testadas e estdo apresentagtasiteen, visando investigar a pergunta de

pesquisa:

Qual a avaliacéo dos clientes em relacédo a qualidatbs servicos de um supermercado que

atua na Cidade do Rio de Janeiro?

Cabe ressaltar que trés hipoteses foram formulaldagyrma a avaliar os niveis de servico

percebido, desejado e minimo aceitavel.

4.6.1 Teste da hipotese H1

A primeira hipétese foi formulada da seguinte mamnei

* H1: N&o existem diferencas entre os clientes dersogrcado estudado que declaram
té-lo como supermercado principal (onde faz a mpaste das compras), e 0s que
declaram néo té-lo como supermercado principal, relacdo a percepcao dos

servicos prestadqgsor este supermercado;

A tabela 10 traz o nivel de significancia encordraadra cada atributo, observando-se que

somente com relacdo as questbes 6 e 10 (“mantartedi informados sobre quando os
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servigos serdo prestados” e “funcionarios que iegpiconfianca nos clientes”), ha evidéncias
estatisticas de que ha diferenca significativaceo$r clientes que tem o supermercado como

principal e aqueles que ndo o tem como principal.totante a percepcdo dos servicos

prestados.
Tabela 10 - Andlise do teste de hipotese 1

Atributos Significancie Hipotest
1.Fornecer servigos conforme o prometido. 0,104 Nef@itada
2.Confiabilidade em lidar com os problemas de ses/aos clientes. 0,191 N&o rejeitada
3.Executar os servicos de maneira certa logo maejna vez. 0,547 N3o rejeitada
4.Prestar servigo no tempo prometido. 0,238 N&o rejeitada
5.Manter informacdes livre de erros. 0,068 N&o rejeitada
6.Manter clientes informados sobre quando os ses\derao prestadas. 0,03 Rejeitada
7.Prestar servicos prontamente. 0,737 Nao rejeitada
8.Desejo em ajudar os clientes. 0,373 N&o rejeitada
9.Presteza em responder as solicitagdes dos gliente 0,316 N&o rejeitada
10.Funcionarios gue insprirem confianca nos cliente 0,046 Rejeitada
11.Faz os clientes se sentirem seguros em suaa¢Es. 0,334 N&o rejeitada
12.Funcionarios que sdo consistentemente corteses. 429 0 N&o rejeitada
13.Funcionarios que tem conhecimento para responder gsnias dds
clientes. 0,156 N&o rejeitada
14.Dar atencao individual aos clientes. 0,819 N&o rejeitada
15.Funcionarios que lidam com os clientes de mameiildadosa. 0,601 N&o rejeitada
16.Ter os interesses dos clientes em primeiro l(gacoracao). 0,906 N&o rejeitada
17.Funcionarios que entendam as necessidadesieluzs! 0,903 N&o rejeitada
18.Horario de funcionamento conveniente. 0,76 Naeitega
19.Equipamentos modernos. 0,416 N&o rejeitada
20.Instalacgdes fisicas visualmente atrativas. 0,994 ao Mejeitada
21.Funcionarios que tem uma aparéncia boa e pgmfas 0,544 N&o rejeitada
22.Materiais visualmente agradaveis associadosras. 0,341 N&o rejeitada

Fonte: Elaborado pela autora

4.6.2 Teste da hipotese H2

A segunda hipotese foi formulada da seguinte maneir
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* H2: Nao existem diferencas entre os clientes dersogrcado estudado que declaram
té-lo como supermercado principal (onde faz a mp#ste das compras), e 0s que

declaram néo té-lo como supermercado principaketagdo ao servico desejado;

Na tabela 11 observa-se que ha diferenca signfecagntre os clientes que tem o
supermercado como principal e aqueles que ndo @demo principal, no tocante ao servi¢o
desejado, nos atributos 5, 6, 10 e 11 (“manterrimdgdes livres de erros”, “manter 0s
clientes informados sobre quando os servicos skifios”, “funcionarios que inspirem

confianga nos clientes” e “faz os clientes se semtiseguros em suas transagoes”.

Tabela 11 - Analise do teste de hipétese 2

Atributos Significancit Hipotest
1. Fornecer servigos conforme o prometido. 0,357 ndfmtada
2. Confiabilidade em lidar com os problemas deisesvaos clientes. 0,128 N&o rejeitadal
3. Executar os servicos de maneira certa logoinzepa vez. 0,431 N&o rejeitada
4. Prestar servigo no tempo prometido. 0,149 N&o rejeitada
5. Manter informac@es livres de erros. 0,001 Rejeitada
6. Manter clientes informados sobre quando os @s\serao feitos. 0,019 Rejeitada
7. Prestar servigcos prontamente. 0,201 N&o rejeitada
8. Desejo em ajudar os clientes. 0,151 N&o rejeitada
9. Presteza em responder as solicitagbes dosedient 0,667 N&o rejeitada
10. Funcionarios que inspirem confianga nos clente 0,001 Rejeitada
11. Faz os clientes se sentirem seguros em suss\.¢@Ees. 0,006 Rejeitada
12. Funcionarios que sao consistentesmente corteses 0,487 N&o rejeitada
13. Funcionarios que tem conhecimento para resp@deerguntas dop
clientes. 0,841 N&o rejeitada
14. Dar atencao individual aos clientes. 0,718 N&o rejeitada
15. Funcionarios que lidam com os clientes de mangiidadosa. 1,000 N&o rejeitada
16. Ter os interesses dos clientes em primeiraluga 0,542 N&o rejeitada
17. Funcionérios que entendam as necessidade$ieltes 0,847 N&o rejeitada
18. Horario de funcionamento conveniente. 0,251 NfEitada
19. Equipamentos modernos. 0,610 N&o rejeitada
20. Instalacdes visualmente atrativas. 0,764 N&o rejeitada
21. Funcionarios que tem uma aparéncia boa e piarfisl. 0,483 N&o rejeitada
22. Materiais visualmente agradaveis associadeg;0. 0,088 N&o rejeitada

Fonte: Elaborado pela autora
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4.6.3 Teste da hipotese H3

A terceira hipétese foi formulada da seguinte nranei

* H3: Nao existem diferencas entre os clientes dersugrcado estudado que declaram
té-lo como supermercado principal (onde faz a mp@te das compras), € 0s que

declaram ndo té-lo como supermercado principal,relacdo ao_servico minimo

aceitavel.

Na tabela 12 observa-se que ha diferenca signfecagntre os clientes que tem o
supermercado como principal e aqueles que ndo @demo principal, no tocante ao servi¢o
minimo aceitavel, em diversos atributos (4, 5,,8,8.0, 11, 14, 16, 17, 18, 19, 20, 21 e 22).

Em outras palavras ha diferencas estatisticas quancliente tem o supermercado como

principal ou n&o.
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Tabela 12 - Andlise do teste de hipotese 3

Atributos Significanciz Hipotest
1. Fornecer servicos conforme o prometido. 0,063 ndfmtada
2. Confiabilidade em lidar com os problemas deigesvaos clientes. 0,060 N3o rejeitadal
3. Executar os servicos de maneira certa logoingepe vez. 0,119 N&o rejeitada
4. Prestar servico no tempo prometido. 0,001 Rejeitada
5. Manter informacdes livres de erros. 0,000 Rejeitada
6. Manter clientes informados sobre quando os @es\derdo feitos. 0,002 Rejeitad
7. Prestar servicos prontamente. 0,150 N&o rejeitada
8. Desejo em ajudar os clientes. 0,000 Rejeitada
9. Presteza em responder as solicitagoes dosedient 0,004 Rejeitada
10. Funcionarios que inspirem confianca nos clente 0,001 Rejeitad:
11. Faz os clientes se sentirem seguros em susa¢es. 0,002 Rejeitada
12. Funcionarios que s&o consistentesmente corteses 0,14¢ N&o rejeitad
13. Funcionarios que tem conhecimento para responder gsinta$
dos clientes. 0,567 Nao rejeitada
14. Dar atencao individual aos clientes. 0,004 Rejeitada
15. Funcionarios que lidam com os clientes de nmameidadosa. 0,182 N&o rejeitad
16. Ter os interesses dos clientes em primeiraluga 0,008 Rejeitada
17. Funcionarios que entendam as necessidadefaliss 0,017 Rejeitad
18. Horério de funcionamento conveniente. 0,004 Rejai
19. Equipamentos modernos. 0,00z Rejeitad;
20. Instalacdes visualmente atrativas. 0,005 Rejeitada
21. Funcionarios que tem uma aparéncia boa e piarfil. 0,001 Rejeitad:
22. Materiais visualmente agradaveis associadssm@ago. 0,000 Rejeitada

Fonte: Elaborado pela autora
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5 CONCLUSOES, LIMITACOES DA PESQUISA E SUGESTOES PARA
PESQUISAS FUTURAS

Este capitulo traz as conclusdes da pesquisa ia @a@st conceitos constantes da revisdo de
literatura, da metodologia, e dos resultados obtidbambém serdo apontadas as limitagdes

da pesquisa e por ultimo algumas sugestdes pagaipas futuras.

5.1 CONCLUSOES

Serao apresentadas as conclusdes relacionadasgagdes topicos: (1) Dados demogréficos,
(2) Habitos de compra em supermercados, (3) Dadosograficos, (4) Percepcdo dos
servigos prestados, (5) Expectativas dos serviessjados, (6) Servico percebido x desejado

(lacunas existentes), (7) Zona de tolerancia, ¢8)gdo competitiva, (9) Taeste de hipodteses.

5.1.1. Dados demogréficos

Uma primeira conclusdo relacionada a pesquisa ebpeito ao perfil demografico dos
clientes do supermercado estudado, apontando queai@ia pertence ao sexo feminino,
sendo as mulheres as grandes responsaveis pelgsasortym publico maduro, onde ha
grande participagdo de individuos com idade supar0 anos, que possivelmente alcangou
certa maturidade financeira, ja que o publico-alecsupermercado estudado € composto em

sua grande maioria pelas classes A e B.

124



5.1.2. Habitos de compra em supermercados

A andlise dos habitos de compra em supermercadesamue o cliente utiliza comumente
diversos supermercados para o abastecimento, e do@a Sul € o mais utilizado, o local
onde o cliente mais gosta, e onde fazem a maite gas compras, ou seja, € o supermercado
principal. O Mundial e o Prezunic aparecem semppoid do Zona Sul, e embora a distancia
seja grande, € importante pontuar que o Zona S8yp@ maior numero de lojas na area
pesquisada . Como ambos sédo de certa forma “nowmsiercado, podem representar uma

ameaca ao primeiro, que deve vé-los com atencao.

A localizacao foi o principal motivo pela escolha diente do supermercado para fazer a
maior parte das compras, seguido da qualidadeg paetbiente e atendimento, funcionarios e
tamanho da loja. O resultado leva a conclusaougeoccliente € movido pela conveniéncia
em primeiro lugar, ja que a localizacéo refletea esdracteristica. A instalacdo de novos
concorrentes pode ser perigosa, cabendo aquelesatgaen na regido, protegerem seu
territorio e evitar novos entrantes. Como istatyeente € inevitavel, o foco na qualidade que

aparece em segundo lugar deve ser um caminho piE#fexenciacao.

5.1.3. Percepcéo dos servigos prestados

Os servigos prestados foram muito bem avaliadosgf@ o supermercado presta um servigco
com gqualidade alta sob a Gtica de seus clientesiotA minima atribuida foi de 4,25, alta

considerando a escala de 1 a 5 onde 1 é baixo alt®.€éOs atributos que receberam as
maiores avaliacdes, e podem ser considerados d¢ssplntes, devem ser potencializados; e
agueles com as menores avaliagdes, podem ser e@wds8 0s pontos fracos e devem ser

aprimorados. No quadro 17 estes atributos podeweséicados
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Quadro 17 — Atributos que receberam as melhores eenores avaliacées no servico

percebido

Nivel de servicos prestado (Atributos melhor avaliades)

18. Horano de funcionamento conveniente.

11.Faz os clientes se sentirem seguros em suas transagdes.

10. Funcionarios que inspirem confianga.

14. Dar atengdo individual aos clientes.

21. Funcionarios com boa postura e aparéncia profissional

@ Presteza em responder as solicitagdes dos clientes.
Nivel de servico prestado (Atributos com avaliacdo mais baixa)

1%. Equipamentos modermos.

13. Funcionarios que idam com os clientes de maneira cuidadosa.

12. Funcionarios que sdo consistemente corteses.

3. Executar os servigos de maneira certa logo na primeira vez.

16. Ter os interesses dos clientes em primeiro lugar.

20. Instalagdes visulamente atrativas.

Fonte: Elaborado pela autora

5.1.4. Expectativas dos servigos desejados

A menor nota obtida foi 4,51, demonstrando que peetativa dos clientes é ainda mais

elevada do que a percepcéo, que ja foi alta. Estdtado mostra consumidores extremamente
exigentes e os influenciadores, ja apresentadeegé 2.6.2.1, podem ser os intensificadores
duradouros e as promessas implicitas e explictiasedvico. O nivel socio-econémico dos

clientes e o posicionamento do supermercado estudae ja subtende um nivel elevado de
prestacdo de servicos,termina ocasionando um @kbde expectativa. Apesar de ser comum
o nivel de expectativa ser mais elevado do queaepedo segundo Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1993), as empresas devem buscar uma prestdgaservicos superior ao das

expectativas dos clientes, que levam a satisfd@@sta forma, € importante buscar a melhoria
nos atributos que receberam melhor avaliacdo, grens considerados mais relevantes para
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os clientes. Os demais devem ser buscados, poréomenescala de prioridades, podem ser
deixados para um segundo momento. O quadro 18osaatributos com as melhores e

menores pontuacdes.

Quadro 18 — Atributos que receberam as melhores eenores avaliacées no servico

desejado

Nivel de servico desejado (Atributos melhor avaliados)

10. Funcionarios que inspirem confianga.

11.Faz os clientes se sentirem seguros em suas transagdes.

5. Manter informagdes livres de erros.

-

2. Confiablidade em lidar com os problemas de servigcos aos clientes.

20. Instalagdes visualmente atrativas.

18. Horario de funcionamento conveniente.
Nivel de servigo desejado (Atributos com avaliacdo mais baixa)

13. Funcionarios que lidam com os clientes de maneira cuidadosa.

16. Ter os interesses dos clientes em primeiro lngar.

3. Executar o servigo de maneira certa logo na primeira vez.

0. Presteza em responder as solicitagdes dos clientes.

22

22 MMateriais visualmente agradaveis associados ao servigo.

12. Funcionarios que sdo consistenetmente corteses.

Fonte: Elaborado pela autora

5.1.5. Servico percebido x desejado (Lacunas enesy

A base conceitual defendida pelos criadores da SHRM. € de que a avaliagdo da
qualidade dos servicos depende da distancia ewtrente espera e o que o cliente percebe do
servico prestado, conforme explanacdo no item 2.6 A empresa deve eliminar esta
distancia ou lacuna se deseja prestar um servicguadidade. Esta diferenca ao qual

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1994) denominam ddid& de Superioridade do Servico
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(MSS) apresentada anteriormente na tabela 9, dir@caos atributos que devem ser

aprimorados e os que merecem reforco. O quadrprE8enta os destaques.

Quadro 19 — Atributos que se destacaram no MSS

MSS (Percebido - Desejado) (Atributos onde o percebido € maior do que o desejado)

@ Presteza em responder as solicitagdes dos clientes.

14. Dar atencdo individual aos clientes.

18. Horario de funcionamento convenientes.

21. Funcionarios que tem aparéncia boa e profissional.
MSS (Percebido - Desejado) (Atributos com as maiores distincias entre percebido e desejado)

19. Equipamentos modemos.

20. Instalagdes visualmente atrativas.

12. Funcionarios que sdo consistentemente corteses.

e

. Prestar servico no tempo prometido.

5. Manter informagdes livre de erros.

I. Prestar servigos prontamente.

Fonte: Elaborado pela autora.

5.1.6. Zona de Tolerancia

A zona de tolerancia, citada na secéo 2.6.2.lresepta a diferenca entre as expectativas do
nivel de servigo desejado e o nivel de servicommirceitavel e os atributos que obtiveram
destaque podem ser visualizados no quadro 20.cdraditolerancia dos clientes em relagcéo
aos servicos prestados no que diz respeito a cadalas atributos. Assim, auxilia na
priorizagcdo das acgdes, no momento que a empresegumn visualizar em que pontos 0S

clientes aceitam as falhas e as ameacas ao negacio.
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Quadro 20 — Atributos que receberam as melhores eenores avaliacdes na zona de

tolerancia

Nivel de servico minimo aceitavel (Atributos melhor avaliados)

11. Faz os clientes se sentitem seguros em suas transagdes.

10. Funcionarios que inspirem confianca.

18. Horano de funcionamento converniente.

3. Manter informagdes lvres de erros.

14. Dar atencdo individual aos clientes.

22 MMateriais visualmente agradaveis associados ao servigo.

Nivel de servigo minimo aceitavel (Atributos com avaliacdo mais baixa)

16. Ter os interesses dos clientes em primeiro lugar.

3. Executar o servigo de maneira certa logo na primeira vez.

6. Manter clientes informados sobre quando os servigos serdo feitos.

13. Funcionarios que idam com os clientes de maneira atenciosa

1. Fornecer servigos conforme o prometido.

13. Funcionarios que tem conhecimento para responder as persuntas dos clientes.

Fonte: Elaborado pela autora

5.1.7. Posi¢ao competitiva

Segundo explicado na secao 2,6.5.4., Parasurafadhaml e Berry (1994) sugeriram que a
posicdo competitiva das empresas deve ser detatanmagartir de duas medidas: MAS e
MSS. Aplicando os conceitos dos autores na pesqoisserva-se que 0 supermercado
estudado tem uma posicdo competitiva favoraveinecertos atributos apresenta inclusive
lealdade, como demonstrado anteriormente na taBel&Nenhum atributo apresentou

desvantagem competitiva, concluindo-se que o sugreado esta trabalhando de maneira

adequada segundo a otica de seus clientes.
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5.1.8. Consideracdes gerais sobre os pontos frixtss, ameacas e oportunidades

A partir dos itens abordados até o0 momento negtituba, € possivel determinar os pontos
fortes, fracos, ameacas e oportunidades enfrentadosupermercado estudado. A figura 35
apresenta um resumo com o0s atributos que devemmsetidos, potencializados e

desenvolvidas.

Figura 35 — Resumo dos pontos fortes, fracos, amaage oportunidades do

supermercado estudado

Pontos Fortes Oportunidades Pontos Fortes Ameagas
Amda comespagopara Deve-se buscara Manter, Potencializar Devem ser melhor
fortaleceros atributos 10 e 11, exceléncianos osatributos?9, 14, 18 trabalhados, poisindica a
demaneira que a percepgio se atnbutoz 10,11, 5, e2l. tolerancia do cliente.
tomemaiordo que a 2e20. Atencioaosatrbutos3 e
expectativa. 22,
Nirel de service prestads| Nivel L servigs desejade| MSS - {Pereebido - Desejadol|Zona - de _ Tolkranch|
{Atribates mether avaliados) (Atribates sselbior avaliados) ende o & malor do que o de Atributos com major tolerinda)
18, Hordno de fimaonamento convenients. 10 Funcieninos que inspem confinca 9. Presteza em responder s sobcitaghes dos chentes 1. Fornecer sarvigos conforms o promstido.
L T Hntor 3 G ot | g 11 Faz o8 chentes 3¢ dantuem S6Muros #m Suds bensagies 14, Dar stengdo mdindusl aos chentes 6'}‘:1"“! cliantes mfprmades sobrz quande o3 sarviges
transagdes sarip faitos.
3 T Ty r |
10, Fusncionarios que imspirem confisnga 5 Manter informagGes Bures de emos: 15, Hosario de funcionamento convenientes, o Cnnﬁahhdad_ =m lder com oz problamas de
servigos sos clisntes.
3
14 Dar atengio mdnidual aos chentes. :&{;:,EMG‘Q 0N bl o packleis e sivion s 21. Funciondrios que tem aparéncia boa e profissional 19. Equipamentos modamos.
T — -
ILF o com b 2 & aparkneia profi: &l [0 Instalagdes visuskmente atrativas L5 Fentidiane qL,‘E e, cxinhaciment i fenonded
a5 parzuntas dos clisntes,
9. Prestaza em responder as sobotagles dos chientes 1% Herino de funcionamento conversente 20 Instalag fas visnalmantaatrativas.
Nirel de servige prestade| Nivel de senige desejada| MSS (Percebido . Desejado)[Zona de ; Tokrinch|
{Atribates com svaliagie mais baixa) (Atribates com avaliago mais baixa) {Atributos com malores distincias (percebide 4 Atrik ler 1]
15 Funciondnos que bdas com o5 chentes de manein| 11 Faz os clisnks se sentiem ssmuros 2m suss
19, Equupamentss modemos, it 15 Equipamentos modemos hransagdes,
e 73 1 Ak vi e :
15, Funciondnios que bdam com os chentes de mantwalye oo oo ieanss eny pemeie gt 20 Instalagdeg vinsaknints ERGvAS 22 'T\‘Lntm visugimantz apradsveis sszociados a)
cusdadosa sarvigo.
12 Funcionrios qus s3o consistemente corteses. 3. Executar o senvigo de manewa certa fogo na prisesa ves. 13 F artos que sio conteses 10. Funcionérios gus inspirem conflanga
3. Executar oy servigos de maneim certa logo SA pimeinl pgyey o respender a1 schitagSes das chentes 4 Prestar senio no tempo prometida, i;ni‘i?:a s | romyoshetesids
Vel
18, Ter os interesses dos chientes em primeiro ugar, 212 Matesiars visualmenie agradiveis associados a0 senvige. | 5. Manter informagdes livre de emros. 1 8. Hordrio da fimeionamento comvaniantas.
20. InstalagBes visuakmente atrativas. 12 Funcienanios que silo consistenstmente coreses 7. Prestar servigos prontaments. 1. Funcionsrios qus temsparinciabosz profissional.
Pontos Fracos Os clientes ndotem alto PontosFracos O:ofgrzl_ff:s 5:‘2;3;:‘“
Precisam sermelhor nivel de expectativa em Precisam ser malhor atributos e em uma
trabathados os amibutos 19, relacdo a estes awributos trabalhadoes. Atengio cs caln de ororidnde D
£20.0 15,12,3¢16,¢20 e em uma escalade espEctatan athivh 3, SR e
A ' prioridade, nio precisam porque tem alto nivel de DTS A
COm mMenor urgencia porque os de fOCEdO‘; Rt e expectativa. primeiro Iuga_r_
clientes ndotem altonivel de P

; ; lugar.
expectativa e tem maior

tolerincia

Fonte: Elaborada pela autora
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5.1.9. Teste de hipoteses

Foram estabelecidas hipdteses que envolvem asemifes entre os clientes que tem o
supermercado como principal, ou seja, onde a npaite das compras é feita, e 0s que nao o
tém como principal. Este aspecto € verificado elacé® ao servico desejado, percebido e

minimo aceitavel.

Em relacdo ao servico percebido, ha diferencatisgtgtamente comprovadas em apenas dois

atributos.

No que diz respeito ao servigo desejado, foramtiftlsados também poucos atributos nesta

situacao — apenas quatro atributos.

O nivel se servico minimo aceitavel foi o critégice onde houve o maior nimero de atributos
com diferencas estatisticamente comprovadas dastet que ndo tem o supermercado como
principal e aqueles que o tém. Os atributos posenverificados no quadro 21 e deve ser

trabalhados junto aos clientes menos freqlentes@sn

O objetivo do supermercado estudado deve ser mm@rto servico mais tangivel com
explicacbes e treinamento dos funcionérios quermpddeer com que os aspectos sejam mais

claros para o cliente, com maior seguranca, infodm& atendimento mais atencioso.
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Quadro 21 — Atributos com diferencas estatisticameaa comprovadas a partir do teste de

hipdteses.
Diferencas significativas (Servico percebido) Diferencas significaticas (Servico desejado) Diferencas significaticas (Servico minimo aceitavel)
10. Funcionirios que inspirem confianca. 10. Funciondrios que inspirem confianca. 10. Funciondrios que inspirem confianca.

6. Manter os clientes informados sobre quande os
servigos serdo feitos.

11. Faz os clientes se sentirem seguros em suas

11. Faz os clientes se sentirem seguros em suas transacdes. -
transacdes.

5. Manter informacdes livres de erros. 5. Manter informacdes livres de erros.

6. Manter os clientes informados sobre quando os servicos|6. Manter os clientes informados sobre quando os
serdo feitos. servigos serdo feitos.

4. Prestar servigo no tempo prometido.

8. Desejo em ajudar os clientes.

9. Presteza em responder as solicitagdes dos clientes.

14. Dar atengéo invidividual aos clientes.

16. Ter os interesses dos clientes em primeiro lugar

17. Funcionario que atendam as necessidades dos
clientes.

18. Horario de funcionamento conveniente.

1%, Equipamentos modernos.

20. Instalagdes visualmente atrativas.

21. Funcionarios gque tem uma aparéncia boa e
profissional

22, Materiais visualmente agraddveis asssociados ao
SErVigo.

Fonte: Elaborado pela autora

5.1.10. Conclusbes gerais

Revisitando o problema de pesquisa, estd o destiomdr@o por parte dos supermercados
sobre as necessidades dos seus clientes, a mem@icasuas empresas sado avaliadas, e/ou a
falta de mecanismos sistematicos de pesquisa erigmmmetodoldgico para conhecer 0s
desejos e anseios destes clientes. Os supermeiljéapercebem a necessidade da qualidade
com forma de diferencial competitivo, mas como mhsximento prévio das forcas e
fraquezas é imprescindivel, ndo conseguem desanedbiratégias embasadas e estruturadas
para conquistar o consumidor atual, que tem veaataagde op¢bes a disposicado e gosta de

variar os locais de compra de produtos.
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A SERVQUAL aplicada nesta pesquisa, por ser umrunstnto de pesquisa testado
academicamente e validado de maneira pratica eerstiy segmentos e desta vez em um
supermercado do Rio de Janeiro, pode ser utilizaao ferramenta de mensuracédo da
qualidade dos servicos pelos supermercados de mraageial, de maneira a conhecer as

forcas e fraquezas da empresa e tracar estrat@giesdoras.

O objetivo principal da pesquisa era avaliar aigadke dos servicos de um supermercado que
atua na Cidade do Rio de Janeiro, atraves da SERYQue é uma ferramenta de
diagnéstico, identificando as forcas e fraquezagrdpresa estudada no que diz respeito as
expectativas e percepcdes. Os seguintes objetspescificos foram definidos: (1) Avaliar de
maneira geral a qualidade dos servicos presta@p<dnhecer a avaliacdo dos clientes em
relacdo a cada um dos atributos que compde as slimenia SERVQUAL,; (3) Conhecer as
expectativas e percepcdes dos clientes; (4) Levaosa pontos fracos e fortes do
supermercado, em relacédo a qualidade dos seryiokstentificar as lacunas existentes entre
as expectativas e percepcoes; (6) ldentificar sgpermercado possui vantagem competitiva;
(7) Identificar se ha diferencas de expectativagreepcdes entre os clientes que utilizam o
supermercado para realizar a maior parte das cem@raqueles que ndo o utilizam para a

maior parte das compras.

De maneira geral, a qualidade dos servi¢os do sugreado estudado foi muito bem avaliada
pelos seus clientes, que tem uma 6tima percepcaerdigo prestado. O nivel de expectativa
que os clientes possuem é maior ainda do que egig, 0 que exige que o supermercado
estudado se empenhe para aprimorar seus pontas feaaproveitar as oportunidades, se
desejar garantir sua avaliacao e sucesso futumin®no aceitavel pelos clientes € menor do
gue o percebido e o desejado e estes dados intnerzczona de tolerancia onde se podem

identificar os atributos a serem desenvolvidosu@eanercado apresenta lealdade em alguns
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atributos e nenhuma desvantagem competitiva. Nanentndo € garantida uma situacao
confortavel. Deve ser lembrado que os pesquisamslgentes do supermercado estudado e
que estes utilizam outros supermercados para ¢apapras, ou seja ndo ha lealdade. Embora
0 supermercado seja utilizado para a realizacdoalar parte das compras, 0 motivo citado
como principal foi a localizacdo, ou seja, passatanonais por conveniéncia, do que por
preferéncia. Este contexto sugere que a qualidadeservicos prestados mesmo sendo alta

nao garante a lealdade e que a busca deve saupet@oridade em todos os atributos.

5.2 LIMITACOES

A limitacdo da pesquisa foi a de ter sido aplicaeo a uma amostra de apenas 220 clientes,
decisdo tomada devido a restricdes de custo e tequm impossibilitam a projecdo dos
resultados para toda a base dos clientes do sumahoe

5.3 INDICACOES FUTURAS

As indicacdes futuras da pesquisa sao:

Realizar a pesquisa junto a uma amostra maiorigilge$ do supermercado.

» Efetuar pesquisa junto a diferentes unidades gaite® eomparativo.

* Pesquisar clientes de outros supermercados de nmmagmeiobter a posicdo do

supermercado frente a concorréncia.

e Segmentar os clientes do supermercado por faixgadis e aplicar a pesquisa em

cada um dos grupos.
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APENDICE

Nome:

Idade:

) Sendas

) Prezunic

) Mundial

3 Zona Sul

) Extra

) Péo de Acnicar
) Guanabara

) Hortifruti

) Princesa

) Wal Mart
3 Outros:

A e S s S A e A o o e

. Que supermercados utiliza para fazer compras (mesmo que de quez em gquando)?

) Rede Economia

) Sendas

) Prezunic

) Mundial

) Zona Sul

) Extra

) Péo de Acnicar
) Guanabara

) Hortifruti

) Princesa

) Wal Mart
3 Outros:

R T T e Tl T ]

. Qual o supermercado que mais gosta / sente prazer em comprar?

) Rede Economia

) Sendas

) Prezunic

) Mundial

) Zona Sul

) Extra

) Péo de Acicar
) Guanabara

) Hortifruti

3 Princesa

) Wal Mart
3} Outros:

e N R i T T

- Em que supermercado faz a maior parte das compras?

} Rede Economia

) Localizagdo
3} Ambiente

) Instalagdes

) Atendimento
) Funcionarios

) Pregco

3 Qualidade

) Variedade

} Estacionamento

e T L T TP

3} Outros:

. Por quais motivos utiliza este supermercado para fazer a maior parte das compras?

3} Tamanho da loja

) Formas de pagamento
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O nivel do O nivel que O nivel minimo

servico prestado |desejo do que aceito
por este servipo prestado |deste
supermercado por este supermercado
... supermercado E....

é...

Banio Alto Bamo Alto Bamo Alto
1 2| 3| 4| 5N 1| 2| 3| 4| 5|N]| 1] 2| 3| 4| 5|N

1. Fornecer servigos conforme o prometido.

2 Confiabilidade em ldar com os problemas de servicos de
clientes.

. Executar os servigos de maneira certa logo na primeira vez.

- Manter informacdes livres de erros.

3
4. Prestar servigo no tempo prometido.
5
6

. Manter clientes informados sobre quando os servigos serdo
prestados.
7. Prestar servigos prontamente.
8. Desejo em ajudar os clientes.

9. Presteza em responder as solicitagdes dos clientes.

10. Funcionarios que inspirem confianca nos clientes.

11. Faz os clientes se sentirem seguros em suas transagdes.

12. Funcionarios que sdo consistentemente corteses.

13_ Funcionarios que tem conhecimento para responder as
perguntas dos clientes.

14_Dar atengio individual aos clientes.

15. Funcionarios que lidam com os clientes de maneira

atenciosa.

16. Ter o interesse dos clientes em primeiro lugar.

17_ Funcionarios que entendam as necessidades dos clientes.

18. Horario de fincionamento conveniente.

19. Equipamentos modernos.
20 Instalagbes fisicas visnalmente atrativas.

21. Funciondrios que tem uma aparéncia boa e profissional.

22 Materiais visualmente agradaveis associados ao servigo.
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Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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