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Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servico Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

Resumo

O mercado retalhista de artigos desportivos é bastante concorrido, variado e estd em
crescimento em Portugal. A qualidade do servico, por sua vez, é um fator essencial para que as

empresas se consigam diferenciar.

O objetivo central desta dissertagdo passa, entdo por avaliar a qualidade do servigo prestado
pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, na perspetiva do cliente. Para tal,
adotou-se como metodologia 0 uso de dois casos de estudo: Decathlon e Sport Zone. Esta
escolha ocorreu por serem as duas maiores empresas no mercado portugués de retalho de artigos

desportivos.

Com o intuito de atingir o objetivo proposto realizaram-se entrevistas a dois diretores de loja,
um Focus Group e um Questionario aos consumidores, baseado no instrumento RSQS de
Dabholkar et al. (1996). Pretendeu-se ainda verificar a adequabilidade deste instrumento a

realidade em estudo.

Tencionou-se ainda testar a relagéo entre qualidade percebida e satisfacdo dos consumidores, e
realizar uma andlise aos Beneficios associados ao servigo prestado pelas empresas analisadas,

numa perspetiva de Service-Dominant logic.

Apbs a analise dos resultados obtidos concluiu-se que o instrumento RSQS é adequado ao
estudo em causa, e que existe uma forte associacdo entre os niveis de Satisfacdo dos
consumidores e da qualidade percebida do servico prestado pelas empresas analisadas.

Concluiu-se ainda que o servico prestado pela da Decathlon apresenta melhores niveis de
qualidade percebida, comparativamente a Sport Zone, mas também um melhor enquadramento
entre os Beneficios associados ao seu servico e 0s que 0s consumidores realmente

percepcionam e consideram como importantes.

Palavras Chave: Qualidade do Servico; RSQS; Retalho; Artigos Desportivos

Sistema de Classificagdo JEL: L81, Y40
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Abstract

The retail of sports goods market is very wide, competitive and is growing in Portugal. Service

quality is very important for a company to differentiate itself and succeed in the marketplace.

Therefore the main goal of this dissertation is to evaluate the consumer’s perspective of the
service quality provided by the retail units of sports goods in Portugal. The methodology
adopted was two case studies: Decathlon and Sport Zone. Those companies were chosen

because they are the biggest companies in the studied market.

To achieve the proposed goal two interviews were held with two store directors, a Focus Group
and a questionnaire to the costumers, based on the RSQS (Dabholkar et al., 1996). It was also

intended to verify the suitability of this instrument for the reality under study.

It was also meant to test the relationship between perceived quality and consumer satisfaction,
and to perform an analysis to the Benefits associated with the provided services by the

companies, form a Service-Dominant perspective.

After the analysis of the results it was concluded that the RSQS is suitable for this study and
that there is a strong association between the levels of consumers Satisfaction and the perceived

service quality provided by the companies.

It was also possible to conclude that not only the service provided by Decathlon presents higher
levels of perceived quality when compared to Sport Zone’s, but also that there is a better fit
between the Benefits associated with its service and those that consumers really perceive and

consider important.

Key Words: Service Quality; RSQS; Retail; Sports Goods

JEL Classification: L81; Y40
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Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servico Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

1. Introducéao

Este primeiro capitulo destina-se a apresentar o tema da presente dissertagdo e definir o objetivo
geral da investigacdo, assim como o0s objetivos parcelares e questdes de investigacao. Sera ainda
descrita a metodologia genérica que sera utilizada, o &ambito da tese, bem como feita uma breve
descricdo do contetido de cada um dos capitulos. Este capitulo visa assim enquadrar esta

investigacao.

1.1. Enquadramento

Devido sobretudo a uma diminuicdo da taxa de desemprego, o poder de compra dos portugueses
tem estado em crescimento, tendo aumentado 0,8 pontos percentuais entre 2013 e 2014 (Diéario
de Noticias, 2015), e 2,3 pontos percentuais entre 2014 e 2015, segundo estudo da Gfk (2016).

Apesar de timido, e de relativamente baixo comparativamente com o crescimento da média da
Unido Europeia — subida de 3,7% de 2014 para 2015, este estudo da Gfk concluiu também que
este aumento de poder de compra dos portugueses originou uma subida do consumo privado no
mercado retalhista, passando de 31,1% para 33,4% do rendimento dos portugueses, registando

assim uma subida de 2,3 pontos percentuais.

Embora Portugal seja um dos paises da Europa em que menos se faz desporto (Publico, 2014),
dados do Comité Olimpico de Portugal (2015: 2) indicam que “em Portugal, o acesso dos
diversos segmentos da populagdo as préaticas desportivas informais e de lazer ativo tem vindo

gradualmente a crescer”.

Dados da revista DistribuicdoHoje (2017) indicam que as inten¢des de compra dos portugueses
em material e equipamento desportivo estdo a crescer, tendo passado de 8% das pessoas, em
2016, a admitir despender parte do seu orgamento neste tipo de produtos, para 14% em 2017.

Sendo assim, e por haver um maior consumo privado no mercado retalhista de artigos
desportivos e um crescimento, embora gradual, de préaticas desportivas informais e de lazer,
verifica-se uma oportunidade para lojas de retalho de produtos desportivos para chegarem a um

maior niumero de consumidores e aumentarem os seus volumes de vendas.

Uma outra oportunidade para as unidades de retalho de artigos desportivos é a tendéncia e
importancia de ver a pratica desportiva como um modo de vida alternativo e como um hobby,
muitas vezes por questdes de salde e psicologicas, conforme referido pela Direcdo Geral da
Saude no seu site (2007). A mesma fonte indica ainda a atividade fisica como um dos pilares
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para um estilo de vida saudavel, enquanto que a DistribuicdoHoje (2017) refere uma vontade
cada vez maior dos portugueses em praticar desporto e, por outro lado, conclui ainda que o
orcamento médio gasto pelos portugueses em pratica desportiva e bem-estar passou de 157€
para 170€, de 2016 para 2017.

O mercado do retalho de artigos desportivos em Portugal € muito variado. Por um lado existem
as grandes marcas como Nike, Adidas, Puma e Reebok, entre outras, que disponibilizam os
seus produtos aos consumidores quer atraves de lojas proprias quer atraves de cadeias de lojas
multimarca. A este grupo de retalhistas sdo ainda incluidos os grandes distribuidores de artigos
ligados ao desporto, como a Decathlon e a Sport Zone. Por outro lado existem outros
concorrentes, embora com menos importancia no setor, como as grandes superficies
(Continente, Lidl, entre outros), as feiras, pequenas lojas, mas também os sites online de artigos

desportivos. Verifica-se assim que o mercado retalhista nesta area é bastante diversificado.

Segundo Gronroos (2001), a qualidade do servigo é bastante importante para uma empresa que
pretenda ter sucesso no mercado, e as expectativas que cria nos consumidores sao igualmente

relevantes, devendo haver um enquadramento entre ambos.

Parasuraman et al. (1985), que criaram o Modelo Conceptual da Qualidade do Servico,
desenvolveram o instrumento SERVQUAL, utilizado para medir a qualidade percebida de uma
empresa de servicos. Mais tarde, e ap0s varias criticas a este instrumento, Cronin e Taylor
(1992) ajustaram o instrumento e desenvolveram o SERVPERF, também com o intuito de
avaliar a qualidade nos servicos. Dabholkar et al. (1996), por sua vez, adaptaram 0 SERVPERF
ao mercado retalhista e criaram o Retail Service Quality Scale (RSQS) pois, segundo 0s
mesmos e outros autores (Fiin e Lamb, 1991 e Yarimoglu, 2014), o servico de uma empresa
retalhistas possui caracteristicas unicas, pelo que a sua qualidade deve ser avaliada de um modo

diferente da de outros servicos.

Deste modo, e tendo em conta as caracteristicas do mercado de retalho de artigos desportivos e
a tendéncia de crescimento do desporto em Portugal, considera-se relevante avaliar a percepgéo
da qualidade dos consumidores sobre o servi¢co prestado por unidades de retalho de artigos

desportivos em Portugal, e verificar a adequacao do instrumento RSQS a essa avaliagao.

1.2. Objetivo global da tese

De acordo com o enquadramento apresentado, e que serviu de motivacdo a presente pesquisa,

define-se como objetivo global da mesma: avaliar a qualidade percebida do servico prestado
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por unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, por parte dos consumidores, e
desenvolver recomendacdes de gestdo para melhoria do processo de prestacéo de servico.

1.3.  Objetivos especificos

De modo a atingir o objetivo global definido na elaboracdo desta investigacdo, é necessario
tracar alguns objetivos mais especificos, que irdo sendo atingidos ao longo da dissertacao:

1. Avaliar a adequabilidade das dimensdes do instrumento RSQS, de Dabholkar et al. (1996),
para a avaliacdo da qualidade do servigo de unidades de retalho de artigos desportivos em

Portugal;

2. Avaliar a percepcdo dos consumidores sobre a qualidade do servigo de lojas fisicas de
retalho de artigos desportivos, em Portugal, no global e em cada uma das dimensdes
definidas por Dabholkar et al. (1996);

3. Avaliar o impacto das caracteristicas do consumidor (como por exemplo o género, a idade
ou a frequéncia com que faz desporto) e das caracteristicas do servigo (tempos de espera ou
0 tempo até a loja) sobre o nivel de qualidade percebida do servico em cada uma das

dimensGes da qualidade, e no global;

4. Avaliar o contributo de cada uma das dimens@es da qualidade para a percepcéo da qualidade
global do servico prestado por unidades de retalho de produtos desportivos, por parte do

cliente;

5. Analisar a influéncia da Qualidade Percebida na Satisfacédo do cliente de unidades de retalho

de artigos desportivos em Portugal;

6. Avaliar a adequacdo dos Beneficios que cada loja pretende passar aos seus consumidores
com aqueles que estes consideram como mais importantes para uma unidade de retalho de

artigos desportivos;
7. Auvaliar a percepcdo dos consumidores sobre os Beneficios em cada uma das lojas;

8. Desenvolver propostas de melhoria para o servico prestado nas unidades de retalho de

artigos desportivos em Portugal.
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1.4,  QuestOes de investigacao

De modo a atingir os objetivos parcelares definidos, e consequentemente o objetivo geral da

Tese, esta investigacdo procurara dar resposta as seguintes questdes de investigacéo:

Q1) Serd 0 RSQS, e as suas dimensdes, adequado para avaliar a qualidade do servi¢o de

unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal?

Q2) Qual a percepcéo dos clientes em relagcdo a qualidade do servico prestado pelas unidades
de retalho de produtos desportivos em Portugal (global e por dimens&o), e de que forma as suas

caracteristicas pessoais e as caracteristicas do servigo influenciam esta percepcéo?

Q3) Em que medida as dimensdes da qualidade, apresentadas por Dabholkar et al. (1996),
explicam a variacdo da qualidade global do servico de unidades de retalho de artigos

desportivos em Portugal?

Q4) Qual arelacdo entre qualidade percebida do servico e satisfagdo do consumidor de unidades

de retalho de artigos desportivos em Portugal?

Q5) Existe adequacdo entre os Beneficios que as empresas pretendem passar aos Seus

consumidores e a percepcao destes sobre 0s mesmos?

Q6) Que medidas devem ser tomadas pelas unidades de retalho de artigos desportivos, de modo
a aumentar a qualidade percebida do seu servico e melhorar a adequacédo entre os Beneficios
que pretendem passar através do seu servico e a importancia que estes tém para 0s

consumidores?

1.5. Metodologia de investigacao

De modo a atingir os objetivos tracados e responder as questdes de investigacdo propostas, ira-

se recorrer a diferentes abordagens.

De modo a perceber melhor o servi¢o das unidades de retalho de produtos desportivos, em
Portugal, iré ser feita uma comparacao de dois casos de estudo. A escolha deste tipo de método,
ao invés de outros, deveu-se ao facto da presente investigacdo se centrar em fenomenos
contemporaneos inseridos num contexto real, sobre 0s quais o0 investigador tem pouco ou

nenhum controlo (Yin, 2009).
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De forma a compreender o perfil de cada uma das empresas analisadas e 0s beneficios que cada
uma delas pretende passar aos seus consumidores, serdo realizadas entrevistas a um diretor de

loja de cada uma das cadeias envolvidas na pesquisa.

Por fim, e de modo a obter os dados necessarios para avaliar a percep¢do dos consumidores
sobre o servico de cada uma das empresas a analisar, ird ser utilizado um questionario que terd

como base o instrumento RSQS.

Apesar do autor desta dissertacdo estar a trabalhar em part-time numa das empresas envolvidas

no estudo, este procurara manter-se totalmente isento e objetivo ao longo de toda a investigacao.

1.6. Ambito da Tese

Tendo em conta os objetivos globais e especificos tracados anteriormente, esta dissertacao
focar-se-4 na comparacgdo do servico de duas grandes cadeias de lojas de retalho de produtos
desportivos em Portugal: a Decathlon e a Sport Zone. A escolha sobre estas duas empresas
recaiu principalmente pelo facto da Decathlon ser lider de mercado em Portugal (Diario
Imobiliario, 2016), seguida da Sport Zone (Jornal de Negdcios, 2017).

Ambas as empresas tém servico de venda em loja fisica e servico em loja online. No entanto,

esta dissertacdo apenas se ira focar no servico em loja fisica.

1.7. Estrutura global da Tese

De forma a atingir os objetivos propostos, a presente dissertacdo sera dividida nos seguintes

capitulos:
Capitulo 1 — Introducéo

Por se tratar do capitulo inicial, este introduziu o tema da tese e respectivos objetivos (global e
especificos) e questbes de investigacdo. Foi referido ainda a metodologia da investigacao, o

ambito da tese e, por ultimo, a sua estrutura global.
Capitulo 2 — Revisdo da Literatura

Este capitulo procurara fornecer um enquadramento teorico, que servira de suporte ao estudo
desta dissertacdo. Comecara por ser definida a diferenca entre bens e servigos, entrando na
vertente do Goods-Dominant Logic e Service-Dominant Logic, seguindo-se o conceito de

qualidade de servico, e a sua importancia para a atividade de uma empresa prestadora de
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servicos. Serd ainda analisada a teoria associada a medicdo da percepcdo da qualidade dos
servicos e os instrumentos SERVQUAL e SERVPERF. Por fim sera abordada a tematica da

avaliacdo da qualidade do servico em unidades de retalho e o instrumento RSQS.
Capitulo 3 — Metodologia

Neste capitulo serdo também definidas as Hipoteses de Investigacao, os instrumentos de recolha
de dados e as varidveis independentes que serdo utilizados na investigacdo. Sera também

identificada a amostra estudada, e apresentadas as técnicas de recolha e analise de dados.
Capitulo 4 — Analise de Dados

Neste capitulo serdo apresentados os dados recolhidos pelos instrumentos definidos no Capitulo
3, seré caracterizada a amostra e analisada a percep¢do dos consumidores sobre a qualidade do
servico prestado pelas empresas analisadas. Serd também avaliada a consisténcia dos
instrumentos utilizados e analisadas as Hipoteses de Investigacdo e os Beneficios. Por fim, sera

realizada uma discussao sobre os resultados obtidos.
Capitulo 5 — Conclus6es

Neste capitulo objetiva-se responder as questdes de investigacdo expostas no capitulo 1, atraves
de uma concluséo aos resultados do Capitulo 4 e a literatura apresentada no Capitulo 3. Serdo
também expostas limitacbes aos resultados atingidos no estudo realizado e sugestGes para

investigacdes futuras.
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2. Revisdo da Literatura

2.1. Introducéo

Este capitulo tem como finalidade fornecer o suporte tedrico necessario para a realizacdo da

presente dissertacao e, deste modo, atingir os objetivos anteriormente tracados.

De modo a atingir o objetivo central desta dissertacdo sera necessario comecar por definir o que
sdo servicos e a diferenca entre servicos e bens. Seguidamente serdo analisadas duas abordagens
distintas (Goods-Dominant Logic e Service-Dominant Logic) que definem o modo como as
empresas veem o papel dos bens e dos servi¢os na sua atividade econdmica, e como realizam a
sua gestdo a partir disso. Sera analisado o tema de qualidade nos servicos, e 0s instrumentos
SERVQUAL e SERVPERF. Por fim sera abordada a temética da avaliagcdo da qualidade do
servigo de unidades de retalho, e o instrumento RSQS.

2.2. Bensvs. Servigos

Vonderembse e White (1996) comparam servicos e bens e defendem uma ligacdo forte entre
ambos, pois na prestacdo de um servico sdo utilizados bens e na venda de um bem é prestado
também um servico. No entanto, estes autores defendem ainda que esta distincdo ndo é
totalmente clara. Assim, e de modo a poder enquadrar os topicos propostos nesta dissertacao, é

necessario clarificar os conceitos de ambos os termos.
2.2.1. Bens

De acordo com Vonderembse e White (1996), um bem é um produto fisico que pode ser
definido como artigo de troca, merchandising ou mercadorias. Segundo Gronroos (2001), um
bem é algo tangivel e homogéneo, produzido numa fabrica, podendo assim ser posteriormente
armazenado e transportado até ao momento da venda ao cliente. Em 2006, 0 mesmo autor
definiu ainda que um bem é um facilitador do processo de prestacdo do servi¢co, mas ndo um

Servigo em si.
2.2.2. Servigos

Segundo Gronroos (1988: 10), definir Servigos torna-se algo complexo, afirmando que “um
servigo é um fendmeno complicado”. O autor indica também que a palavra servigo esta muitas

vezes associada a diferentes significados, desde um servigo pessoal até a um servigo como um
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produto, dando o exemplo de uma méaquina, que na realidade € um bem, poder ser utilizada de
modo a prestar um servico a um cliente. No entanto, é importante estar ciente da importancia
dos servicos na sociedade pois diversos negocios, com enorme importancia para a economia de
um pais, assumem a forma de servico, tais como: escolas, hospitais, lojas, restaurantes, agéncias

de viagens, bancos, entre outros.

Ao contrario de um bem, o servigo é algo intangivel, tendo apenas como tangivel as instalacGes

do prestador do servico, 0s seus equipamentos e o pessoal (Parasuraman et al., 1985).

De acordo com Parasuraman et al. (1985), os “servicos” tém quatro caracteristicas que os

distinguem de bens:

[

Intangibilidade — existe um desempenho em vez de um objeto (bem), pelo que ndo se pode

ver, sentir ou tocar;

e Heterogeneidade —a performance de um servico varia de produtor para produtor, de cliente
para cliente, e mesmo de dia para dia, o que torna dificil haver consisténcia do servico

prestado;

¢ Inseparabilidade — a producdo e o0 consumo do servi¢o sdo por norma inseparaveis, o que
pode alterar a performance do servigo, pois a qualidade ocorre no momento do consumo,

ndo podendo ser preparada previamente;

e Perecibilidade — ao contrario de um bem, um servico ndo pode ser armazenado, pois 0 seu

CONsSUMO ocorre a0 mesmo tempo da sua produgéo.
A estas, Fitzsimmons et al. (2014) acrescentam ainda mais duas caracteristicas:

e Participacdo do cliente — o cliente pode ter uma participacdo ativa durante o processo de
prestacdo do servico, podendo assim o0 seu conhecimento, experiéncia e motivacao afetar

diretamente a performance do servico;

e Propriedade intransmissivel —ao contrario dos bens, a propriedade dos servicos ndo pode
ser transferida. No entanto, em certos servigcos, como arrendamentos ou alugueres, a
propriedade é temporaria, pelo que ao fim desse tempo a propriedade ja ndo pertence a esse

cliente e podera assim passar para outro.

Estas caracteristicas séo comuns a qualquer definicao de servigos. No entanto, e devido ao facto
de ndo haver um consenso sobre as diferencas entre bens e servicos, estando os conceitos muitas
vezes interligados, diferentes visdes - como Goods-Dominant logic e Service-Dominant logic -
podem originar diferentes percep¢des do que € um bem, um servi¢o ou 0 que S&0 Servicos.
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2.3. Goods-Dominant Logic

Neste subcapitulo sera abordada a visdo Goods-Dominant Logic com o proposito de

compreender como a atividade econdémica é encarada nesta perspectiva.
2.3.1. Conceito

Vargo e Lusch (2004) defendem que a Good-Dominant Logic (G-D logic), enquanto viséo
tradicional, assume que o propdsito da atividade econdmica é criar e distribuir ‘coisas’ que
possam ser vendidas, devendo assim acrescentar valor e utilidade durante o processo produtivo
e de distribui¢do. Todas as variaveis de decisdo da empresa, segundo esta logica, devem estar

agrupadas de modo a maximizar os lucros provenientes da venda dos outputs.

O foco esta entdo no “produto”, ou unidades de output, quer seja tangivel (bens) ou intangivel
(servigos) (Vargo e Lusch, 2008a). De acordo com esta visdo, a oferta de servico € uma

integracao entre produtos tangiveis e atividades humanas (Ng et al., 2012).

Nesta visdo, o valor esta nos outputs finais - tangiveis (bens) e intangiveis (servicos), e é gerado
pela organizacdo durante a producdo, distribuido para o cliente no momento da compra, e

destruido durante o consumo (Vargo e Lusch, 2008a).
2.3.2. Recursos Transformados

Segundo Constantin e Lusch (1994), e de acordo com a visdo de G-D logic, 0s recursos
essenciais e primarios de uma organizacdo sdo o0s recursos transformados. Estes sdo
normalmente tangiveis e requerem alguma acdo ou operagdo sobre eles de modo a serem

convertidos em outputs da empresa e assim criarem valor para esta (Vargo e Lusch, 2008b).

Tanto os funcionarios como os clientes sdo considerados recursos transformados pela G-D
logic: os funcionérios sdo muitas vezes desvalorizados e vistos como substituiveis na
organizacdo; os consumidores, por sua vez, sdo tratados como entidades passivas nas trocas e
como objetos divididos em segmentos e manipulados através do marketing (Vargo e Lusch,
2008b e Ng et al., 2012).

2.3.3. Limitagdes do G-D logic

A visdo G-D tem sido criticada pois diversos autores defendem que esta ndo é atual nem
adequada a maioria das industrias. Ng et al. (2012) entendem, por exemplo, que esta visdo era
essencial na era industrial, pois o crescimento econdémico era atingido atraves da produgdo em

massa de bens e posterior venda.



Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servigo Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

Gummesson (1995) criticou também a base da visdo G-D logic pois defende que os
consumidores ndo compram bens ou servigos por si s6, mas sim pela experiéncia e/ou

beneficios que esse bem ou servico lhes proporcionara.

Vargo e Lusch (2004) criticaram também esta visdo pois consideram que esta relega os
consumidores para um plano secundario, pois sdo vistos como entidades passivas que apenas
servem para receber e destruir o valor dos bens. Estes autores veem 0s consumidores como
essenciais em toda a atividade econdmica pois sdo eles que decidem o que, onde e como

comprar.

2.4. Service-Dominant Logic

Devido as criticas e limita¢gdes da G-D logic, uma nova visdo foi apresentada por VVargo e Lusch
(2004) — a Service-Dominant Logic (S-D logic). Neste subcapitulo sera entdo apresentada esta
visdo, assim como alguns conceitos relevantes nesta abordagem - recursos de transformacéo,

co-criacdo de valor e co-producéo do servico.
2.4.1. Conceito

Segundo Vargo e Lusch (2008a), a S-D logic representa uma visdo em que as organizacoes, 0s
mercados e a sociedade se centram em trocas de servico, ao invés de produtos (tangiveis e
intangiveis), como acontecia na G-D logic. Vargo e Lusch (2004) apresentaram inicialmente 8
premissas fundamentais (FPs) desta visdo, as quais, mais tarde (2006, 2008 e 2016) foram sendo
revistas e algo modificadas pelos mesmos autores, sendo atualmente 11 (Anexo 1), agregadas

em torno de 5 Axiomas.

O propésito das trocas econdmicas € 0 processo de prestar um servico a outra parte, de modo a

receber outro servigo em troca (troca de servigo-por-servico) (Vargo e Lusch, 2008a).

Lusch e Vargo (2006) explicam a diferenca entre o singular e o plural da palavra. Enquanto que
um “servigo” corresponde a um processo da empresa de fazer algo benéfico para si e para outros
(consumidores ou parceiros) através da aplicacdo de conhecimentos e skills, “servigos”
correspondem a um tipo particular de bens, com caracteristicas proprias, pelo que implica que

haja unidades de output.

Esta visdo rejeita a comum distingdo entre bens e servigos, como formas distintas de produtos,
pois considera que existe uma relacdo entre ambos, em que os bens funcionam como

mecanismos de apoio a prestacdo do servico (Lusch e Vargo, 2006), ao invés de serem a base
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priméria das trocas — como defendido no G-D logic (Vargo e Lusch, 2008b). Vargo e Lusch
(2008a) defendem ainda que qualquer empresa pode seguir esta visdo, quer tenha um modelo

business-to-business ou business-to-consumer.

Com o proposito de tornar esta visdo numa “teoria para todo o mercado”, Vargo e Lusch (2016)
redefiniram um pouco o conceito de S-D logic pois, segundo os proprios, o trabalho realizado
até ai (Vargo e Lusch, 2004, 2006, 2008) estava a levar a visao S-D logic a focar-se num nivel
micro da economia (empresa-consumidor). Posto isto, a linguagem da algumas premissas
fundamentais foi revista, de modo a torna-las mais genéricas para todo o mercado, e foi definida
ainda uma orientacdo actor-to-actor (A2A), em que ndo se distinguem produtores de
consumidores, mas sim se definem todos os intervenientes das trocas como atores, pois,
segundo esta visdo, todos possuem o mesmo papel (ser integradores de recursos e intervenientes
nas trocas de servigo) e participam nos processos com o intuito de obter beneficio préprio

enquanto beneficiam outras partes (troca de servigo-por-servico).

Esta orientacdo implica que o valor seja criado em redes compostas por diversos atores
integradores de recursos, pois no processo de criacdo de valor serdo utilizados recursos nao s6
da propria empresa prestadora do servico, mas também recursos de parceiros que componham
a rede (Vargo e Lusch, 2016). Existe assim uma componente dindmica nas redes, pois a
participacdo e aplicacdo de recursos (servigco) por parte de um ator cria impacto na rede,
alterando a sua natureza de alguma forma, podendo mesmo alterar a sua estrutura e/ou 0 modo

de funcionamento entre os atores.

Lusch et al. (2007) garantem que as empresas ganham vantagem competitiva ao cativar 0s seus
clientes e 0s seus parceiros da cadeia de valor a participarem em redes e, deste modo, co-criarem

valor e co-produzirem o servico.

Estas relacdes sdo algo complexas mas bastante importantes pois a co-criacdo, a troca de servigo
e a partilha de recursos entre os atores exige a existéncia de diversas relacbes de criacdo de
valor entre 0s varios intervenientes da troca, o que implica um esforco constante de partilha e
de parceria entre os mesmos (Vargo e Lusch, 2016). O objetivo final destas relacGes sera sempre
a colaboragdo com os restantes intervenientes de modo a desenvolver propostas de valor de

beneficio mutuo, mas também a co-criacdo de valor através da troca de servigo-por-servico.
2.4.2. Recursos de Transformacao

Segundo Lusch et al. (2007) as competéncias, o conhecimento e as skills que uma organizacao

possui sdo recursos de transformacgdo desta, por norma intangiveis e dindmicos, capazes de
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produzir efeitos noutros recursos (transformados ou de transformacgéo) durante a sua aplicacéo
na prestacdo do servico, com beneficio para outra parte. A aplicacdo destes recursos na

prestacdo do servigo €, assim, a base da troca (Vargo e Lusch, 2008b).

De acordo com a S-D logic, qualquer participante na criacdo de valor € considerado um recurso
de transformagé@o. Um recurso deste tipo pode assim criar novos recursos de transformagéo,
como, por exemplo, um funcionario (que de acordo com a viséo de S-D logic € um recurso de
transformacéo) adquirir mais conhecimento ou criar uma tecnologia que crie valor para a

empresa (Vargo e Lusch, 2008Db).

Este tipo de recurso ganhou grande reconhecimento ao passar-se a olhar para as competéncias,
0 conhecimento e os participantes na criagdo de valor como 0s recursos mais importantes para
aempresa, pois a sua boa utilizacao sobre outros permite a criacdo de valor e de outputs a custos
mais reduzidos (beneficio estratégico) (Vargo e Lusch, 2008b). Sendo assim, é natural que as
empresas se foquem constantemente em rentabiliza-los ao maximo de modo a criar melhores
propostas de valor em comparagdo com 0s seus concorrentes. Perante a S-D logic, o cliente é
um recurso de transformacdo e parceiro da empresa prestadora do servico, sendo assim co-

criador de valor (Vargo e Lusch, 2004).

Uma organizacdo de servicos, utilizando a S-D logic, pressupde que tanto a cultura
organizacional como o estilo de lideranca estejam orientados para tratar também os
trabalhadores como recursos de transformacéo, pois sdo eles a principal fonte de inovacéo,
conhecimento e de criacdo de valor da empresa (Lusch, Vargo e O’Brian, 2007). Segundo os
mesmos autores, é assim importante criar relagfes de confianca, comunicacgdo e de partilha de

informacdo nas relagdes chefia-empregado.
2.4.3. Co-criacdo de valor

A visdo de S-D logic ¢ focada tanto no cliente como na evolugéao de todo o mercado (Sheth et
al., 2000), pelo que assume que as empresas se esforcam por colaborar e aprender com todos

os atores envolvidos nas redes de troca de servico.

De acordo com a visdo S-D logic, o valor ndo é entregue ao consumidor, mas sim co-criado ao
longo da cadeia de abastecimento (rede) em parceria com 0s Vvarios atores integradores de
recursos envolvidos, incluindo o consumidor final, e é sempre determinado pelo beneficiario
(Vargo e Lusch, 2004, 2008b e 2016).

A criacdo de valor é coordenada através de instituicbes — “regras, normas e crencas

humanamente concebidas que permitem e limitam a trocas de servigo e tornam a vida social
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previsivel e significativa” (Vargo e Lusch, 2016: 11) - geradas por atores. As instituicoes
funcionam como leis e normas que, ao serem partilhadas pelos diversos autores, criam um efeito
de rede e permitem um nivel superior de troca de servico e de co-criacdo de valor (Vargo e
Lusch, 2016).

2.4.4. Beneficios de uso

O valor pode ser distinguido como value-in-exchange ou value-in-use. Value-in-exchange é
associado normalmente a ideia de que a co-criacdo de valor apenas ocorre no momento da troca,
e nunca apos a compra (Grénroos e Voima, 2013). Por outro lado, value-in-use defende que a
co-criacdo de valor vai além do momento da troca, pelo que a co-criagdo ocorre sempre que 0
beneficiério utiliza o servico (que é também o momento em que o beneficidrio determina o
valor da oferta) (Gronroos, 2008), ou seja, ndo se esgota com a compra. Vargo e Lusch (2004)
acreditam e defendem que a S-D logic adopta a visdo do value-in-use ao inves do value-in-
exchange. Os autores sugerem ainda que o servi¢o ndo tem qualquer valor se néo for utilizado
(Vargo e Lusch, 2004).

Os Beneficios sdo assim uma parte importante da S-D logic e estdo diretamente relacionados
com o conceito de value-in-use (Vargo e Lusch, 2016). Gummesson (1995) defende mesmo
que os consumidores ndo compram bens ou servigos por si s6, mas sim pelos beneficios que

esse bem ou servigo lhes proporcionara.

Segundo Vargo e Lusch (2004), a S-D logic é centrada no consumidor, pelo que é relevante
avaliar a percepcao dos consumidores sobre os Beneficios de modo a perceber como estes

determinam o valor associado ao servigo prestado.
2.4.5. Co-producao do servico

Segundo a S-D logic, o servico (ou uma parte dele) deve poder ser produzido em parceria com
0 beneficiario ou com outros membros da cadeia de valor (co-producéo), podendo incidir, por

exemplo, na parte do design, da defini¢do, ou mesmo na producéo (Vargo e Lusch, 2016)

A co-producéo € opcional por parte da empresa (Vargo e Lusch, 2008b), sendo assim uma
experiéncia que a empresa pode decidir oferecer, ou ndo, ao seu cliente, de modo a proporcionar

uma experiéncia diferente.

Segundo Lusch et al.(2007), existem fatores chave que justificam que o beneficiario seja um

co-produtor do servigo prestado, como por exemplo a sua pericia na realizagdo do mesmo, 0
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nivel de controlo que pretende deter, ou mesmo a experiéncia que deseje obter com a sua

participacdo na producdo do servico.

Verifica-se entdo que a co-producdo pode ser uma opc¢do da empresa, do beneficiario ou de

ambos.

2.5. Qualidade do Servico

De acordo Parasuraman et al. (1985), e numa perspectiva de G-D logic, comecou-se por definir
a qualidade no sector dos bens e, segundo a filosofia japonesa, qualidade significava “zero
defeitos”, fazendo tudo bem a primeira. Crosby (1979) e Garvin (1983) nao foram tao exigentes
nas suas defini¢des de qualidade: enquanto que o primeiro a definiu como a conformidade com
0s requisitos pré-estabelecidos, o segundo qualificou-a como a contagem de falhas internas e

externas.

No entanto, e segundo Grénroos (1984), estas defini¢des de qualidade ao nivel dos bens ndo
sdo suficientes para perceber e definir a qualidade dos servigos. O autor define a qualidade
como a comparacdo entre expectativas e a performance, chegando a desenvolver um modelo de
avaliacdo da qualidade, e defende que esta devera tanto estar relacionada com o outcome
(qualidade técnica) como com todo o processo de prestacdo do servico (qualidade funcional).
Lewis e Booms (1983) defendem também que a qualidade do servico é a medida na qual o nivel
de servico prestado corresponde as expectativas do consumidor, e concluem que fornecer um

servico com qualidade € ir ao encontro das expectativas dos consumidores.

Segundo Gronroos (2001), muitos gestores acreditam que oferecer servicos com 100% de
qualidade é impossivel, acabando por aceitar que os erros acontecem e que as falhas séo
admissiveis. O mesmo autor defende ainda que este tipo de pensamento é uma forma dos
gestores se desculparem de modo a ndo tentarem melhorar fortemente a qualidade do servico
prestado, mas que apesar da complexidade do servigo e de todas as dificuldades que possam
ocorrer, qualquer empresa deve-se esforcar ao maximo para dar uma experiéncia melhor aos

consumidores, sobre o risco de serem ultrapassados pelos concorrentes.

Contudo, avaliar a qualidade de um servigo ndo é tdo facil quanto possa parecer, e existem
diversas dificuldades em fornecer um servico de qualidade superior e realizar uma correta
avaliacdo a qualidade. Segundo Parasuraman et al. (1985), a qualidade de um servigo é uma

construcdo abstrata e ilusoria devido a 3 das caracteristicas dos servicos:
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Intangibilidade — qualidade do servigo apenas € percebida ap6s 0 momento da venda;
Heterogeneidade — controlo da qualidade torna-se mais dificil pelas alteragdes ocorridas ao
longo do tempo, de trabalhador para trabalhador e de cliente para cliente; e Inseparabilidade —
controlo da qualidade ¢ dificultado por se produzir o servico no momento de interacdo com o

cliente.

No entanto, e apesar de todas as dificuldades, a avaliacdo da qualidade do servico por parte das
empresas é um passo importante para perceber as especificacdes do seu servico e as percepcoes
dos consumidores, de modo a possibilitar melhorias no servico e ir ao encontro das expectativas
dos consumidores (Parasuraman et al., 1988). Por esse motivo, na década de 1980 comecgaram

a aparecer modelos de avaliagdo da qualidade.

2.6. Modelos para avaliar a Qualidade

Gronroos (1984) desenvolveu um dos primeiros modelos para medir a qualidade dos servigos
— 0 Modelo de Qualidade do Servico. O autor afirma que os consumidores comparam 0
Servigo que esperam (expectativa) com a percepcao do servigo que recebem, de modo a avaliar

a qualidade do servico.

Segundo o autor do modelo, a expectativa do servico por parte do consumidor é criada
principalmente por experiéncias anteriores do consumidor com esse servi¢o. No entanto, pode
ser também influenciada por parte da empresa atraves de promessas passadas pela publicidade,
estratégias de preco ou mesmo o modo de venda em loja. Também o boca-a-boca entre
consumidores tem influéncia nas expectativas sobre o servico (Gronroos, 1984). A qualidade
percebida, por sua vez, corresponde a um julgamento por parte do consumidor sobre a

exceléncia do servico de uma determinada entidade (Zeithaml, 1987).

Num modelo de avaliacdo da qualidade do servigo é necessario que se conhegam 0s recursos e
atividades que estdo sob o controlo da empresa, ou fora do seu controlo imediato, mas que
tenham algum impacto nas expectativas ou percep¢oes do servigo Gronroos (1984).

De acordo com Grénroos (2001), uma empresa que pretenda ser a melhor do mercado devera,
em primeiro lugar, criar a expectativa aos potenciais clientes de que o seu servico é realmente
superior ao dos seus concorrentes e, em seguida, oferecer um servico cuja qualidade seja
percebida como excelente. No caso de empresas que pretendam competir pelo preco, em vez

de pela qualidade, deverdo oferecer um servico de qualidade inferior e a menores pregos, mas
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consciencializando sempre os consumidores para essa nivel de qualidade inferior, de modo a

n&o criar expectativas demasiado altas em relagéo ao servico.

Outros modelos foram desenvolvidos como o Modelo Percepcdo-Expectativa de Brown e
Swartz (1989) ou 0 Modelo de Avaliacdo de Servico e Valor de Bolton e Drew (1991). No
entanto, segundo Jain e Gupta (2004), o modelo de avaliagdo da qualidade mais utilizado foi o
modelo proposto por Parasuraman et al. (1985).

Parasuraman et al. (1985), seguindo a mesma logica de Gronroos (1984), e baseando-se no
modelo de satisfacdo de Oliver (1980), desenvolveram o Modelo Conceptual da Qualidade

do Servigo.

De acordo com Parasuraman et al. (1985), a percepcao da qualidade do servico é influenciada
por 5 gaps entre as percepcdes da empresa e as dos consumidores em relacdo ao servico em

questao:

(1) Gap 1 — discrepéancia entre a expectativa do cliente e a percepgédo da gestdo sobre essa
expectativa;

(2) Gap 2 — discrepancia entre a percepc¢do da gestdo sobre as expectativas dos clientes e a
transformacéo dessa percepcao em especificacdes de qualidade do servico;

(3) Gap 3 — discrepancia entre os padrdes e especificacbes da empresa e o que realmente €
fornecido ao cliente;

(4) Gap 4 — discrepancia entre a promessa realizada pelos meios de comunicacdo externos
e o que realmente é fornecido ao cliente;

(5) Gap 5 — discrepancia entre a expectativa do cliente e a sua percepgdo sobre o que

realmente foi fornecido.

O gap 5, que representa a diferenca entre percepcdo da qualidade do servigo por parte do
consumidor e as suas expectativas, é influenciado pelos gaps 1, 2, 3 e 4, que correspondem aos
gaps do lado da empresa. Estes estdo sobre o controlo de uma organizacao, pelo que necessitam
de ser analisados de forma a identificar possiveis alteragdes no funcionamento da empresa, em
relacdo ao servico, que possam ser implementadas de modo a reduzir ou eliminar o gap 5
(Parasuraman et al., 1985). Os mesmos autores defendem ainda que a analise aos gaps é critica
no momento de identificar discrepancias entre as percepc¢des do fornecedor sobre a qualidade

do servico e as percepg¢des do consumidor.
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2.6.1. SERVQUAL

O SERVQUAL é um instrumento criado por Parasuram et al. (1988), que se baseia numa escala
multi-itens desenvolvido para ajudar as empresas de servi¢cos a medir a qualidade do seu servigo
através da comparacao entre as expectativas dos consumidores sobre 0 servico de uma empresa
ideal do setor, e as suas percepcGes em relacdo ao servico da empresa a analisar. Este

instrumento permite assim medir o Gap 5 referido anteriormente.

Este instrumento tem como propdsito servir de metodologia de diagnéstico para descobrir as
areas onde a empresa apresenta as maiores deficiéncias e os maiores pontos fortes da qualidade
do seu servico e, desta forma, poder decidir sobre as medidas a tomar de modo a melhorar essa
qualidade (Parasuraman et al., 1991).

O instrumento SERVQUAL, sendo baseado no Gap 5, compara as expectativas dos
consumidores com as suas percepcdes do servico. Este instrumento avalia 5 dimensdes
genéricas da qualidade do servigo, que representam os critérios core que transcendem diversos

tipos de empresas e de indUstrias (Parasuraman et al., 1991). Séo elas:

(1) Tangibilidade — Aparéncia das instalacdes fisicas, dos equipamentos utilizados e dos
trabalhadores;

(2) Fiabilidade — Competéncia do prestador para realizar um servico digno de confianca e
de preciséo;

(3) Capacidade de resposta — Boa vontade para ajudar os clientes e de prestar um servico
rapido;

(4) Garantia — Conhecimento e cortesia dos empregados e a sua capacidade de gerar
confianca;

(5) Empatia — Nivel de cuidado e de atencdo individualizada que a empresa presta aos

clientes.

Segundo Parasuraman et al. (1988) estas 5 dimensdes agrupam 22 itens, em que cada um deles
estd dividido em duas afirmagdes — uma para analisar as expectativas (primeira fase do
instrumento) e outra para avaliar as percep¢oes (segunda fase). Foi ainda definida uma escala
de sete pontos, sendo 1 “Discordo totalmente” e o 7 “Concordo totalmente”, com os pontos 2 a
6 sem qualquer definicdo. Segundo os autores, os 22 itens escolhidos sdo comuns e relevantes
a todos os tipos de servicos. Caso se pretenda analisar um servi¢co em especifico poderao ser
efetuadas adaptacfes aos mesmos, no entanto, a eliminacdo de um ou mais itens pode afetar a

integridade da escala e causar dividas sobre os resultados (Parasuraman et al., 1991).
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Segundo Parasuraman et al. (1991), o SERVQUAL é o ponto de partida para aceder e melhorar
a qualidade do servigo, pelo que ao seu uso poderd ser ainda acrescentado um estudo
quantitativo ou qualitativo sobre as causas dos problemas da empresa e dos gaps identificados.
Parasuraman et al. (1988) acrescentam ainda que uma empresa de retalho aprendera mais sobre
a qualidade do seu servico se realizar o SERVQUAL conjuntamente com questionarios aos seus
trabalhadores com questbes sobre as dificuldades de prestar um servico melhor aos

consumidores.
2.6.1.1. Criticas ao SERVQUAL

Apesar do SERVQUAL ter sido um modelo de referéncia utilizado por vérios gestores e
academicos (Jain e Gupta, 2004), ndo deixou de ser alvo de vérias criticas conceptuais e

operacionais por diversos autores.

Do ponto de vista conceptual, o instrumento foi criticado por se basear num modelo de gaps
(Carman, 1990 e Gronroos, 1988), pois os autores defendem que ndo existem evidéncias
suficientes de que os clientes avaliam um servi¢o em funcéo de gaps entre as expectativas e a
percepcao. Groénroos (1988) defende ainda que o SERVQUAL falha por ndao admitir que as
expectativas sdo dinamicas, pois estas sofrem alteracfes constantes, e que este, ao invés de se
focar apenas no processo do servico, deveria realizar uma andlise mais aprofundada aos
resultados do mesmo. Por altimo, Babakus e Mangold (1992) e Carman (1990) ndo acreditam
gue o numero de dimensBes seja o adequado, pois defendem que em certas indudstrias a
qualidade do servico é bastante mais complexa do que noutras, que sdo mais simples, pelo que

0 numero de dimensdes devera ser ajustado tendo em conta a indUstria em analise.

Do ponto de vista operacional, Buttle (1996) defende que o facto das expectativas variarem
consoante as pessoas torna a sua interpretacdo diferente de cliente para cliente. O SERVQUAL
foi ainda criticado por Grénroos (1988) e Buttle (1996) por se dividir em duas sec¢des - uma
para as expectativas e outra para a percepcao do servico, o que torna o questionario muito longo,

pelo que pode levar os inquiridos a desistir de responder a meio ou a respostas sem qualidade.

Parasuraman et al. (1988, 1991) concordaram com parte das criticas, como por exemplo o facto
do instrumento ser apenas uma “base” que pode ser adaptada quando necessdrio ou
complementado de modo a corresponder as especificidades da investigagdo. No entanto,
mantiveram a divisdo do instrumento em duas sec¢fes de modo a avaliar o gap entre
expectativas e percepcao, defendendo que a qualidade do servigo € uma construcéo global, que

ndo é influenciada diretamente por incidentes particulares.
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2.6.2. SERVPERF

As diversas criticas ao SERVQUAL levaram os autores da area a procurar novas solucdes.
Cronin e Taylor (1992), baseando-se no mesmo modelo, apresentaram o0 SERVPERF como

instrumento substituto.

Os autores entenderam que os 22 itens e as 5 dimensdes da qualidade desenvolvidos por
Parasuraman et al. (1988) estavam bem fundamentados, pelo que estes sdo os que compdem a
escala do SERVPERF. Este instrumento é considerado mais eficiente do que o anterior pois
reduz em 50% o numero de itens mensurados (de 44 para 22). Este aumento de eficiéncia
prende-se com o facto de apenas se analisar a percepcdo do cliente em relagcdo ao servigo
prestado (pois assume as expectativas como a exceléncia do servigo), permitindo assim a
diminuicdo do tempo de resposta e uma melhor compreensao por parte dos inquiridos (Cronin
e Taylor, 1992).

Os autores defendem que as empresas fornecedoras de servigos devem saber como medir a
qualidade do seu servico e perceber quais os aspectos que melhor definem a sua qualidade. No
entanto, € também bastante importante perceber se os consumidores preferem adquirir um
servico com maior nivel de qualidade percebida ou, por outro lado, um servigo com o qual se

sintam mais satisfeitos.

Neste contexto, Cronin e Taylor (1992) estudaram a relacdo entre qualidade do servigo,
satisfacdo do consumidor e intencdo de compra que, segundo 0s proprios, permanecia por
explorar. O objetivo desta investigacdo foi sobretudo descobrir a relagdo causa-efeito entre a
qualidade do servico e a satisfacdo do consumidor e, por outro lado, o impacto que a qualidade
do servigo e a satisfagdo do consumidor tém nas intengdes de compra.

2.6.2.1. Criticas ao SERVPERF

Diversos autores, como Finn e Lamb (1991), Dabholkar et al. (1996) e Yarimoglu (2014),
criticaram o instrumento SERVPERF (mas também o SERVQUAL) por estes ndo estarem
preparados para se adaptarem ao tipo de servi¢o que se pretende analisar, mas sim estarem
definidos para avaliar a percepcdo da qualidade de um servigo puro. Deste modo defenderam
que tanto os itens como as dimensdes devem ser adaptadas ao tipo de servigo que se pretende

analisar.

Cronin e Taylor (1992), assim como Parasuraman et al. (1988), ja tinham anteriormente
defendido que os seus instrumentos poderiam sofrer adaptagdes tendo em conta o tipo de

servico a analisar, de modo a se adaptar as suas caracteristicas proprias.
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2.6.3. Qualidade do Servigo em Lojas de Retalho - Retail Service Quality Scale

Segundo Berry (1986), um retalhista oferece um misto de bens e servicos, ao invés de um
servigo puro. Assim, como em qualquer outro servico, os retalhistas devem-se diferenciar de
modo a identificar as necessidades dos consumidores, e satisfazé-las, de modo a fornecer um

servigo de elevada qualidade e assim criar vantagem competitiva (Parikh, 2006).

Finn e Lamb (1991) testaram o instrumento SERVQUAL em diferentes lojas de retalho, mas
chegaram a concluséo de que o SERVQUAL, usado com a estrutura original sem qualquer

alteracdo, ndo é suficiente para medir a qualidade do servigco de empresas retalhistas.

Para Yarimoglu (2014), o servico de retalho ¢ diferente e tem caracteristicas Unicas, pelo que a
sua qualidade deve ser avaliada de um modo diferente da de um servico puro, pois € necessario
olhar-se para a qualidade tanto na perspectiva do servigo quanto na perspectiva dos artigos
(bens) disponibilizados. Como tal, e segundo o autor, para medir a qualidade do servi¢co de
retalhistas € necessario utilizar um modelo diferente do SERVQUAL e do SERVPERF.

Dabholkar et al. (1996) concordaram também que os instrumentos de medi¢do da qualidade do
servico desenvolvidos até a data ndo eram capazes de capturar adequadamente as percepcdes
dos consumidores sobre a qualidade do servico de unidades de retalho, pelo que desenvolveram
um novo instrumento mais adaptado as caracteristicas deste tipo de lojas e baseado no
SERVQUAL e no SERVPERF — 0 Retail Service Quality Scale (RSQS). Este instrumento
permite avaliar a qualidade do servigo em lojas de retalho, tanto a nivel de servigo como dos

bens disponibilizados.

Assim, tal como no SERVPERF, também o RSQS analisa apenas as percepcfes dos
consumidores, assumindo que as expectativas dos consumidores correspondem a exceléncia de
uma loja de retalho (Dabholkar et al., 1996).

Para Westbrook (1981), existem duas categorias de experiéncias relacionadas com retalhistas
que sdo bastante importantes para os consumidores: a experiéncia em loja (inclui interacGes
com os colaboradores bem como a facilidade de se mover pela loja), e as experiéncias
relacionadas com os artigos (tanto em termos de qualidade como de disponibilidade em loja).
Com base nesta distincdo Dabholkar et al. (1996) apresentaram as seguintes dimensdes para o

seu instrumento:

(1) Aspetos fisicos— Aparéncia e conveniéncia do layout das instalagdes fisicas para o

consumidor.
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(2) Fiabilidade — Capacidade de cumprir as promessas e de fazer bem, tanto a nivel do
servigo como de disponibilidade dos artigos.

(3) Interacéo Pessoal — Confianca passada pelos colaboradores e cortesia dos mesmos.

(4) Resolucéo de Problemas — Modo como a loja reconhece e resolve os problemas, como
trata as queixas, as trocas e as devolugdes de artigos.

(5) Politica da Loja — Aspetos relacionados com as regras e politicas da empresa, como o
horério de funcionamento e modos de pagamento, bem como a facilidade de

estacionamento e qualidade dos artigos®.

Como se pode ver, este instrumento divide-se em 5 novas dimensdes, tendo 28 os itens a elas
associados. Algumas das dimensdes estdo diretamente relacionadas com dimensoes
apresentadas no SERVQUAL e 17 dos 28 itens mantém-se sem altera¢6es aos do SERVQUAL,

sendo que 11 novos foram acrescentados pelos autores do instrumento.

Dabholkar et al. (1996) fazem ainda referéncia a um outro instrumento criado por Guiry et al.
(1992) que, tal como o RSQS, é também baseado no SERVQUAL e destinado a avaliar a
qualidade do servico de lojas de retalho. Dabholkar et al. (1996) ddo especial aten¢do a uma
das 7 dimensdes deste instrumento — o Preco. Apesar dos autores acharem que o preco tem
importancia para a imagem da loja, ndo o consideram relevante para a qualidade do servico e

acabaram por o descartar do seu instrumento.

O instrumento RSQS foi testado e aprovado por diversos autores, como por exemplo Leen e
Ramayah (2011) que testaram o modelo em lojas especializadas de vestuario na Malasia, Kim
e Jin (2002) que o testaram no mercado dos EUA, Parikh (2006) e Singhal (2016) que o testaram
em diferentes ocasides na India, e Yuen e Chan (2010) que utilizaram o instrumento para testar
o efeito da qualidade do servico de retalho e da qualidade do produto na lealdade do consumidor

em Hong Kong.

2.7.  Qualidade Percebida do Servico e Satisfacdo dos Consumidores

A distingdo entre os constructos de qualidade percebida do servico e satisfacdo dos
consumidores tem sido bastante debatida sem que, no entanto, se chegue a uma concluséo
comum (Butt e de Run, 2010).

1 Segundo Garvin (1987) a qualidade dos bens é avaliada por 8 dimensdes (Performance, Caracteristicas,
Confiabilidade, Conformidade, Durabilidade, Atendimento, Estética e Qualidade Percebida). No entanto, esta
dissertacdo ndo ira incidir neste topico.
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Qualidade Percebida do Servico, como ja referido anteriormente, é vista como a avaliacéo
das percepcbes do servico, por parte do consumidor, num momento especifico do tempo
(Cronin e Taylor, 1992). Satisfacdo do Consumidor, por sua vez, € normalmente definida
como um estado psicoldgico resultante da desconfirmacdo das expectativas no momento da
experiéncia de consumo de um produto ou servi¢o, sendo assim um processo de avaliagcdo
emocional por parte do consumidor (Oliver, 1980 e Westbrook, 1981). Parasuraman et al.
(1988) e Westbrook (1981) defendem ainda que a satisfacdo vai sendo construida ao longo do
tempo como resultado dos diferentes estados emocionais sentidos apds cada avaliagdo da
experiéncia de consumo e, segundo Oliver (1980), esta tem uma influéncia nas atitudes e nas

intengGes de compra dos consumidores.

Apesar de serem dois constructos diferentes, estdo bastante relacionados (Parasuraman et al.,

1988), pelo que tem havido um grande debate sobre qual deles é antecedente do outro.

Por um lado, autores como Bolton e Drew (1991) e Bitner (1990) defendem que a satisfacao €
um antecedente da qualidade percebida do servigo. Por outro, Cronin e Taylor (1992) e Yuen e
Chan (2010) defendem que a qualidade do servico € um antecedente da satisfacdo do
consumidor, pelo que um aumento da qualidade percebida do servico poderd levar a um
aumento da satisfacdo dos consumidores, mas ndo o contrario. Também Parasuraman et al.
(1985) defenderam esta ideia ao referir que uma discrepancia entre o servi¢o expectavel e o
servico percebido por parte do consumidor pode criar satisfacdo ou insatisfacdo do mesmo em
relacdo ao servico (sendo que existira satisfacdo caso a percepcdo do servico recebido seja
superior as expectativas iniciais, e insatisfacdo caso a percepcdo ndo corresponda as
expectativas).

Cronin e Taylor (1992) concluiram ainda que a satisfacdo tem uma maior influéncia nas
intencdes de compra do consumidor do que a qualidade percebida do servico, pelo que é
possivel que um consumidor opte por adquirir um bem ou servico com que se sinta mais
satisfeito, ao invés de optar por outro que apresente uma melhor qualidade percebida. Oliver
(1993) vai ao encontro desta afirmacao e afirma que um consumidor pode ficar satisfeito com
um servi¢o com baixo nivel de qualidade no caso do desempenho ser superior ao que expectava

anteriormente.

Segundo Cronin e Taylor (1992), caracteristicas como a conveniéncia, 0 preco ou a
disponibilidade imediata poderdo afetar a satisfacdo do consumidor em relacdo ao servico

prestado sem que ocorra alguma alteracdo na percepcédo da qualidade do servico.
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Andaleeb (2001), num estudo sobre a qualidade percebida do servi¢o e a satisfacdo dos
pacientes de um hospital, inclui uma dimens&o com 3 itens para analisar a Satisfacdo e verificou

que a qualidade percebida € um antecedente da satisfacdo dos utentes.

2.8. Conclusodes

Existem duas vis@es distintas relativas a atividade econdémica: a Goods-Dominant Logic e a
Service-Dominant Logic. Enquanto que a primeira identifica a criacéo e distribuicdo de bens
como proposito da atividade econdmica, a segunda centra-se nas trocas de servicos, em que 0s

bens funcionam apenas como mecanismos de apoio a prestacao de servico.

A G-D logic orienta-se entdo para a producdo de outputs, subvalorizando os colaboradores,
tratando-os como recursos transformados, perdendo-se assim bastante potencial das suas
competéncias e capacidades (Vargo e Lusch, 2008b). A S-D logic, por sua vez, é orientada para
a criacdo de valor ao longo de toda a cadeia de abastecimento, ao invés de apenas na producao
de outputs em fabrica. Além disso, esta visdo vé os seus colaboradores e consumidores como
recursos de transformacéo, co-criadores de valor e co-produtores do servigo, rentabilizando
assim os conhecimentos dos colaboradores e os interesses dos consumidores. Os beneficios sdo
também uma parte importante da S-D logic, diretamente relacionada com o valor do servico
(Vargo e Lusch, 2016). E também importante e pertinente avaliar os beneficios do uso por parte
da perspectiva do consumidor, de modo a perceber como € que o valor é determinado por este

(beneficiario).

Apesar da falta de evidéncias de que a S-D logic seja geralmente melhor percebida do que a G-
D logic (Cassia et al., 2015), muitas empresas tém vindo a reorientar os seus negocios para uma
visdo centrada no servico, ao invés de bens (Baines et al., 2009), o que demonstra uma aposta

maior na S-D logic. Vargo (2007) defende que ambas as visdes devem coexistir.

As carateristicas distintivas dos servigos dificultam a medicdo e avaliacdo da sua qualidade,
bastante importante para o bom funcionamento e crescimento das empresas prestadoras de

Servigos.

Parasuraman et al. (1985) criaram um modelo de avaliagcdo da qualidade do servi¢co (Modelo
Conceptual) em que definiram o conceito de qualidade como a discrepancia entre as expetativas
e percepcdes dos consumidores em relagdo ao servigo de uma determinada entidade. Os
mesmos autores desenvolveram ainda o instrumento SERVQUAL que permitiu medir estas

duas vertentes e assim definir a qualidade dos servicos. Apesar de bastante utilizado, este
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instrumento foi alvo de diversas criticas, tanto a nivel conceptual como operacional, que
levaram Cronin e Taylor (1992) a apresentar como alternativa o SERVPERF que, apesar de se
basear nas mesmas dimensdes e itens do SERVQUAL, permitiu ultrapassar certas limitagdes

apontadas a este modelo, tornando-se mais eficiente e fiavel.

O facto do retalho ndo ser considerado como um “servigo puro” levou Dabholkar et al. (1996)
a adaptar os modelos apresentados anteriormente e criar o RSQS, de modo a avaliar o servico
de lojas de retalho, tendo em conta as suas caracteristicas préprias. Apesar de ndo estar tdo
comprovado como o0 SERVPERF, ja foi testado e aprovado por diversos autores em diferentes

ocasifes e mercados.
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3. Metodologia

3.1. Introducao

Este capitulo visa introduzir os métodos que serdo utilizados nesta investigacédo, tendo como
base 0s objetivos da dissertacdo apresentados no primeiro capitulo e a revisao bibliografica

apresentada no capitulo anterior.

O capitulo encontra-se estruturado em: Hipoteses de Investigacdo; Instrumentos de recolha de
dados (entrevistas e questionarios); Medicdo das variaveis independentes; Amostra dos

questionarios; Recolha de dados; e Técnicas de andlise de dados.

3.2. Hipoteses de investigacéo

Segundo Dabholkar et al. (1996), para 0 mercado em analise, 0 estudo sobre a percepcao da
qualidade do servico deve ser feito através de 5 dimensdes: Aspectos fisicos, Fiabilidade,
Interacdo Pessoal, Resolucdo de Problemas e Politica da Loja. Os autores defendem que a
relevancia de cada uma das dimensdes difere consoante o cliente e a industria que esta a ser

analisada. Sendo assim serd importante estudar as seguintes hipoteses de investigacao:

H1: O servico prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal apresenta
0 mesmo nivel de percepc¢do da qualidade em todas as dimensdes de qualidade apresentadas
por Dabholkar et al. (1996).

H2: As dimensdes da qualidade apresentadas por Dabholkar et al. (1996) explicam a percep¢éo
global do servico prestado por unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, por parte

dos consumidores.

H3: O instrumento RSQS, e as suas dimensbes, é adequado para analisar a percep¢do da

qualidade do servico das unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal.

Por esta investigacdo se tratar de uma comparacgéo de dois casos de estudo (Decathlon e Sport
Zone), e relevante analisar se a qualidade percebida varia de uma cadeia de lojas para a outra.

Sendo assim formulou-se a seguinte hipotese:

H4: A cadeia de lojas escolhida pelo consumidor influencia a sua percepcao da qualidade do
servigo prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e em cada uma

das dimensdes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).
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De modo a medir a qualidade do servigo de retalhistas, Yuen e Chan (2010) utilizaram como
caracteristicas do consumidor o Género, a Idade, a Ocupacéo profissional e o Salario Mensal,
e concluiram que todas elas influenciam a percepcdo da qualidade, sendo o Género a
caracteristica com maior influéncia. No sentido de procurar perceber se no caso particular do
servico prestado por unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal estas caracteristicas
pessoais influenciam a percepcdo da qualidade, formularam-se as seguintes hipdteses de

investigacao:

H5: O género do consumidor influencia a sua percepcéo da qualidade do servigo prestado pelas
unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e em cada uma das dimensdes
apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

H6: A idade do consumidor influencia a sua percepcao da qualidade do servi¢o prestado pelas
unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e em cada uma das dimensdes

apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

H7: O Grau de Escolaridade do consumidor influencia a sua percepcdo da qualidade do
servico prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e em cada uma

das dimensdes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

H8: A ocupacéo profissional do consumidor influencia a sua percepcdo da qualidade do
servigo prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e em cada uma

das dimensdes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

H9: O rendimento mensal per capita do consumidor influencia a sua percepc¢éo da qualidade
do servico prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e em cada

uma das dimensdes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

Segundo um estudo de Brady e Cronin (2001), o tempo de espera no processo do servico tem
uma forte influéncia na percepcao da qualidade do mesmo. De modo a verificar se esta variavel
influencia a percepcdo do consumidor sobre a qualidade do servico de unidades de retalho de

artigos desportivos em Portugal, formulou-se a seguinte hipdtese:

H10: O tempo de espera do cliente para ser atendido por um funcionario da loja influencia
a sua percepcdo da qualidade do servico prestado pelas unidades de retalho de artigos

desportivos em Portugal, e em cada uma das dimensdes por Dabholkar et al. (1996).
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H11: O tempo de espera do cliente na fila para pagamento influencia a sua percepcéo da
qualidade do servico prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e

em cada uma das dimensdes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

Olio et al. (2010) defenderam que a frequéncia de utilizacdo de um servi¢co influencia
fortemente a percepcdo da sua qualidade. Como tal, ira-se analisar se 0 mesmo se verifica no
caso de unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, pelo que se construiu a seguinte

hipbtese de investigacao:

H12: A frequéncia com que o consumidor visita a loja influencia a sua percepcdo da
qualidade do servico prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e
em cada uma das dimensdes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

Jaravaza e Chitando (2013) estudaram o papel da localizacdo das lojas nas escolhas do
consumidor e concluiram que o tempo que o consumidor demora até chegar a loja influencia
bastante a sua escolha. Como tal, sera importante avaliar se este aspecto influencia a percepgéo
do consumidor sobre a qualidade do servigo de unidades de retalho de artigos desportivos em

Portugal, pelo que de formula a seguinte hipdtese:

H13: O tempo que o cliente demora até chegar a loja influencia a sua percepc¢éo da qualidade
total do servico prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e em
cada uma das dimensdes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

Por se tratar de uma investigacdo a unidades de retalho de artigos desportivos, cujos
consumidores sdo, a partida, praticantes desportivos, sera interessante analisar se o perfil de
pratica desportiva do consumidor influencia a sua percepg¢do da qualidade do servigo. Foram
entdo formuladas as seguintes hipéteses:

H14: A tipologia de pratica desportiva do cliente influencia a sua percepc¢éo da qualidade do
servico prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e em cada uma

das dimensdes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

H15: A frequéncia com que o cliente faz desporto influencia a sua percepc¢édo da qualidade
do servico prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e em cada

uma das dimensoes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

Tendo em conta que a presente investigacdo se foca no servico de retalhistas de artigos

desportivos, serd interessante analisar se o valor monetario médio que o cliente gasta na loja
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pode ser um aspecto com impacto na percepcdo da qualidade do servigo. Neste sentido,
formulou-se a seguinte hipdtese:

H16: O montante anual gasto em compras, em média pelo cliente, influencia a sua percep¢éo
da qualidade do servico prestado pelas unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal,

e em cada uma das dimensdes apresentadas por Dabholkar et al. (1996).

Parasuraman et al. (1985), Cronin e Taylor (1992) e Yuen e Chan (2010) defendem que a
qualidade do servico é um antecedente da satisfacdo do consumidor. No presente estudo, para
se avaliar a influéncia de cada uma das dimensdes da qualidade na Satisfacdo e se existe uma
associacao entre a Qualidade Percebida e a Satisfagcdo, serd relevante estudar as seguintes
hipoteses de investigacao:

H17: As diferentes dimensdes de qualidade percebida tém influéncia direta na satisfacao global

dos consumidores de unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal.

H18: O nivel global de qualidade percebida tem uma forte associacdo com a satisfacdo global
dos consumidores de unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal.

3.3. Instrumentos de recolha de dados

De modo a recolher os dados necessarios a investigagdo foram utilizados 3 instrumentos. S&o

eles:
3.3.1. Entrevistas

Com o intuito de compreender o servico prestado pelas unidades de retalho de artigos
desportivos selecionadas como casos de estudo (Decathlon e Sport Zone), sera realizada uma

entrevista com um diretor de loja de cada uma das empresas.

Pretende-se com estas entrevistas distinguir o servico prestado das duas cadeias de lojas
analisadas, tanto a nivel de servico como de proposta de valor. Pretende-se também criar uma
lista de beneficios que cada cadeia pretende disponibilizar aos consumidores através do seu
servigo, tanto pela experiéncia em loja como na posterior utilizacdo dos seus produtos (value-
in-use). O objetivo sera entdo recolher informagdo necessaria para, posteriormente, através do
questionario, avaliar a percepcdo dos consumidores sobre esses Beneficios nas unidades de
retalho analisadas e, assim, dar resposta a quinta Questdo de Investigacao e atingir o sexto e 0

sétimo objetivos parcelares.
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As questdes 1, 2, 8,9, 10, 11 e 12 do guido utilizado (ver Anexo 2) tém o intuito de compreender
0 servigo e a proposta de valor de cada uma das empresas, de modo a perceber 0 que as
caracteriza e distingue a nivel do servico prestado, e assim fazer uma distin¢éo do perfil de cada
uma das cadeias. Com a questdo 4 pretende-se saber qual é o consumidor-tipo de cada uma das
empresas, e de que forma as empresas se adaptam a ele. Por ultimo, e de modo a compreender
quais os beneficios que as empresas pretendem passar aos seus consumidores, foram
desenvolvidas as questbes 5, 6 e 7, sendo que se espera que das respostas as restantes questoes

seja também possivel extrair informacdo para complementar a prossecucao deste objetivo.
3.3.2. Focus Group

De acordo Carson et al. (2001), um Focus Group consiste num debate em grupo, cujo foco
consiste em promover uma discussdo interativa entre os participantes sobre um determinado
assunto, que foi previamente definido de forma clara e precisa a todos. A participacao de todos
os participantes deve ser encorajada e deverd haver um controlo constante por parte do

moderador de modo a que se mantenha o foco durante a realizagdo do mesmao.

Realizou-se entdo um Focus Group com o objetivo de definir as escalas para as variaveis
independentes Tempo de Deslocacao, Frequéncia com que Visita a Loja, Tempo de Espera para
Atendimento na Loja, Tempo de Espera na Fila de Pagamento e Frequéncia com que faz
Desporto.

O Focus Group foi realizado com 6 participantes com perfis distintos, conforme sugere

Saunders et al. (2009), tomando o investigador o papel de moderador.

De modo a definir a escala para as variaveis acima referidas foi pedido que os participantes
definissem 5 intervalos para cada uma delas. Relativamente as variaveis Tempo de Deslocacéo,
Tempo de Espera para Atendimento na Loja e Tempo de Espera na Fila de Pagamento, foi
pedido que definissem intervalos de tempo que variassem entre muito curto e muito longo. Em
relacdo as restantes variaveis pediu-se que definissem intervalos de frequéncia que oscilassem

de muito frequente a pouco frequente.
3.3.3. Questionarios

De acordo com a andlise teorica realizada no capitulo anterior, podemos verificar que existe um
instrumento de medicgdo da qualidade do servico bastante aceite pelos criticos e desenvolvido
com o intuito de ser utilizado num servigo puro — 0 SERVPERF. Por outro lado, diversos
autores defenderam que o instrumento e as respetivas dimensdes devem ser adequados tendo

em conta o servigo que se pretende avaliar, razdo pela qual Dabholkar et al. (1996) criaram um
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instrumento o instrumento RSQS - mais especifico para avaliar a qualidade do servi¢o de
unidades de retalho. Este instrumento foi também testado e aprovado em varios mercados por

diversos autores.

Como tal, visto esta investigacdo se centrar na avaliacdo da qualidade do servico de unidades
de retalho, serd utilizado o questionario com os itens do RSQS (P1 a P28) e um item para avaliar
a percepcao da Qualidade Global (P29). Os itens foram adaptados a nivel de linguagem para se
ajustar a realidade de uma loja de retalho de artigos desportivos. Foi utilizada uma escala de
tipo Likert, composta por 7 pontos para medir os itens, sendo 1 “Concordo Totalmente” e 7
“Discordo Totalmente”. A escolha da escala recaiu sobre esta por se tratar da escala do
instrumento original proposta por Parasuraman et al. (1988). Para aferigdo da Satisfagéo, seréo
utilizados os 3 itens adaptados de Andaleeb (2001) (S1 a S3). Os itens utilizados no questionario

podem ser vistos no Anexo 3.

Foi realizado um pré-teste com 8 pessoas entre os dias 10 e 14 de Junho de 2017. Na sequéncia
do pré-teste foram feitos alguns ajustamentos a nivel da ordem e estrutura das questées e dos
grupos e na linguagem utilizada, para que todas as questdes fossem bem interpretadas pelos

inquiridos.

As duas primeiras questdes sdo relativas aos Beneficios que os consumidores consideram como
importantes para uma unidade de retalho de artigos desportivos. Serd pedido que a lista de
Beneficios apresentada os inquiridos acrescentem outros que considerem relevantes e,
seguidamente, que os coloquem por ordem de importancia. Em seguida pedir-se-a que
escolham uma das duas cadeias em analise, e que respondam aos itens do RSQS (P1 a P28), da
Qualidade Global (P29), da Satisfacdo e aos Beneficios apresentados, numa escala de 1 a 7,
relativamente ao seu grau de concordancia com as afirmacdes para a cadeia de lojas escolhida
anteriormente. Por fim serdo colocadas questdes sobre as caracteristicas pessoais e de consumo

dos consumidores.

O guido do questionario encontra-se presente no Anexo 5.

3.4.  Medicéo das Variaveis independentes
De modo a realizar 0s questionarios € necessario especificar as variaveis independentes.

O Género é uma variavel binaria, com Masculino e Feminino como respostas possiveis. De

acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) (2016) a variavel faixa etaria pode
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ser dividida em seis escalfes: 18 a 24 anos; 25 a 34 anos; 35 a 44 anos; 45 a 55 anos; 55 a 64

anos; 65 ou mais anos.

O Grau de Escolaridade, segundo o INE (2015), pode ser dividido nas seguintes categorias:
ndo sabe ler nem escrever; 1° Ciclo do Ensino Basico (4° ano de escolaridade); 2° Ciclo do
Ensino Basico (6° ano de escolaridade); 3° Ciclo do Ensino Basico (9° ano de escolaridade);
Ensino Secundério (12° de Escolaridade); Bacharelato ou Licenciatura; Pés-graduacéo;

Mestrado ou superior.

Em termos de Ocupacao Profissional, e segundo o INE (2015), pode-se dividir nas seguintes
seis categorias: Estudante; Trabalhador por conta propria; Trabalhador por conta de outrem;
Desempregado; Reformado; Outra.

A variavel Rendimento Liquido Per Capita representa a divisdo do rendimento liquido mensal
do agregado familiar, em euros, pelo numero de pessoas do agregado familiar. De modo a obter
os valores do rendimento liquido mensal familiar, em euros, e do nimero de pessoas do
agregado familiar serdo deixadas questfes de resposta aberta no questionario. Posteriormente,
e apos se calcular o rendimento liquido per capita, serdo criadas classes tendo em conta o

padrdo de respostas.

A variavel Tempo de Deslocacéo, que representa o tempo que a pessoa demora até a loja desde
o local de onde costuma partir, foi dividida nos seguintes intervalos de tempo: até 5 minutos
(inclusive); de 5 a 10 minutos (inclusive); de 10 a 20 minutos (inclusive); de 20 a 40 minutos
(inclusive); e mais de 40 minutos. Para a Frequéncia com que Visita a Loja definiu-se como
possibilidades de resposta: 1 ou mais vezes por semana; de 1 a 3 vezes por més; 4 a 6 vezes por
ano; 2 a 3 vezes por ano; 1 vez por ano ou menos. Para ambas as varidveis os intervalos foram

definidos tendo em conta o resultado do focus group realizado.

Para definir as varidveis Tempo de Espera para Atendimento na Loja e Tempo de Espera
na Fila para Pagamento foi pedido aos participantes do focus group que dividissem por
intervalos uma espera curta, media, longa e demasiado longa em que ponderariam desistir.
Sendo assim os intervalos definidos para ambas as variaveis foram os seguintes: imediatamente
atendido; até 2 minutos (inclusive); de 2 a 5 minutos (inclusive); de 5 a 10 minutos (inclusive);
mais de 10 minutos. Para a variavel Tempo de Espera para Atendimento na Loja definiu-se
como importante dar também as opg¢des “Nao fui atendido pois ndo precisei/ndo quis ajuda” e
“Nao fui atendido pois desisti de esperar”, para dar a possibilidade ao inquirido que nao foi

atendido em loja de especificar o porqué. Para a variavel Tempo de Espera na Fila para
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Pagamento acrescentou-se também a opcao “Nao se aplica” para o caso de clientes que

visitaram a loja mas n&o realizaram nenhuma compra.

A variavel Tipo de Praticante tem como intuito distinguir os praticantes desportivos por
lazer/amador dos ndo praticantes e dos praticantes profissionais. Foi ainda deixada a opcdo de
resposta “Outro” para o caso de 0 inquirido considerar que ndo se enquadra em nenhuma das
tipologias de praticante mencionadas. De modo a formular as categorias para a variavel
Frequéncia com que o Cliente faz Desporto foi pedido aos participantes do focus group que
definissem as frequéncias de pratica desportiva para uma pratica intensiva, regular, ocasional e
rara. Foram assim definidas as seguintes categorias: 3 ou mais vezes por semana; 1 a 2 vezes

por semana; 2 a 3 vezes por més; 1 vez por més; menos de 1 vez por més; nao faz desporto.

Para a variavel Montante das Compras Anuais, que traduz o dinheiro gasto,
aproximadamente, no Gltimo ano na loja escolhida, deixou-se a resposta em aberto por se tratar
de uma variavel que poderéa originar valores muito dispersos. Posteriormente seré categorizada

em funcéo do perfil das respostas.

3.5.  Amostra dos questionarios

Tendo em conta que a populagéo total corresponde ao conjunto de pessoas, acima dos 18 anos,
que sdo clientes de uma loja Decathlon e/ou de uma loja Sport Zone, e sendo impossivel estudar
a totalidade desta populacéo, apenas se considerara uma amostra da mesma, que correspondera
ao total das pessoas inquiridas pelo questionario que cumpram os requisitos de ter 18 ou mais
anos e que ter frequentado a loja sobre a qual responderam ha pelo menos 6 meses. Teremos

assim uma amostra por conveniéncia.

3.6. Recolha de dados
3.6.1. Entrevistas

A primeira entrevista foi realizada ao diretor de uma loja Decathlon no dia 12 de maio, e durou
cerca de 40 minutos. A segunda entrevista foi realizada ao diretor de uma loja Sport Zone no

dia 19 de maio, e durou cerca de 3 horas.

Por razbes de confidencialidade nenhum dos entrevistados quis ser identificado nesta

dissertacéo.
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Nenhuma das entrevistas foi gravada. Ao invés disso, foram retiradas notas das respostas em

forma de topicos, pelo que foi realizada uma andlise de contelido as entrevistas.

A partir das respostas as entrevistas foi criada uma lista com os beneficios que as cadeias de

lojas pretendem passar aos seus consumidores (Anexo 4)
3.6.2. Questionario

O questionério foi disponibilizado utilizando o software Qualtrics, aberto ao publico via online
no dia 20 de junho de 2017, e fechado no dia 24 de julho de 2017.

Foram recolhidas 451 respostas completas, todas elas por via online, mas, no entanto, apenas
423 foram consideradas validas e utilizadas, sendo que 257 responderam sobre o servico da loja
Decathlon e 166 sobre a Sport Zone. A eliminacgdo das restantes respostas deveu-se sobretudo
ao facto de estas terem sido encaradas como respondidas pelos inquiridos de modo aleatdrio,
por estes terem respondido a todas, ou grande parte, das respostas em escala com o valor

maximo (7). Também todas as respostas incompletas foram eliminadas do estudo.

3.7. Técnicas de analise de dados

De modo a realizar o tratamento e andlise dos dados serdo utilizadas varias técnicas, de modo

a atingir os objetivos tracados.
3.7.1. Anélise descritiva

A primeira fase sera a realizacdo de uma andlise descritiva de modo a caracterizar o perfil de
cada uma das lojas, tendo em conta informacdes recolhidas nos sites e durante as entrevistas
realizadas. Esta técnica serd também utilizada para caracterizar o perfil da amostra, o servigo
das lojas e a percepcdo dos consumidores sobre a qualidade do servigo prestado, mas também

sera utilizada para realizar uma anélise aos Beneficios, a par de outras técnicas.
3.7.2. Alfa de Cronbach

Numa segunda fase sera utilizado o coeficiente Alfa de Cronbach de modo a verificar a
consisténcia interna dos itens do instrumento RSQS. Segundo Mar6co (2014), o alfa de
Cronbach é uma medida de fiabilidade aplicavel a cada dimenséo e ao modelo em geral.
Nunnally (1978) refere que quanto mais perto de 1 foi o valor do coeficiente, maior é a
consisténcia interna do constructo. O autor refere ainda que para valores acima de 0,7 o

instrumento € considerado consistente. Churchill (1979) defende que este coeficiente é a
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primeira medida que deve ser calculada de modo a verificar a qualidade do instrumento, pelo

que recomenda a sua utilizaco.
3.7.3. Testes de Hipoteses

Segundo Laureano (2011), os testes de hipoteses visam testar suposi¢cdes que séo efetuadas
sobre a populacéo, a partir de amostras dessa mesma populacdo. Estes testes serdo realizados
de modo a testar as hipéteses de investigacdo H4 a H16.

Segundo Mardco (2014), os Testes de Hipdteses podem ser classificados como paramétricos e

ndo paramétricos.

Para testes paramétricos utiliza-se o teste t-Student, que permite comparar as médias de duas
populagdes, ou o teste ANOVA one-way, no caso de se ter trés ou mais populagdes em estudo
(Mar6co, 2014). Para efetuar testes paramétricos € necessario que se cumpram 0s seguintes

requisitos:

e Normalidade — A varidvel dependente devera seguir uma distribuicdo Normal. Para
testar a normalidade, pode-se utilizar o teste Kolmogorov-Smirnov quando a amostra

tem n > 30 ¢ o teste Shapiro-Wilk quando a amostra tem n < 30.

e Homocedasticidade — As variancias populacionais deverdo ser homogéneas, no caso
de comparagdo entre duas ou mais populacfes. Para testar a homogeneidade das

variancias o teste mais comum é o teste de Levene.

Testes ndo paramétricos ndo exigem, a partida, o conhecimento da distribuicdo Normal, e
utilizam-se apenas quando as condi¢des de aplicacdo dos testes paramétricos ndo sdo validadas.
A alternativa ndo paramétrica ao teste t-Student € o teste Mann-Whitney, pois este € o “teste
ndo-paramétrico adequado para comparar as fungdes de distribuicdo de uma variadvel, pelo
menos ordinal, medida em duas amostras independentes” (Maroco, 2014: 307), e a alternativa
ao ANOVA one-way € o teste Kruskall-Wallis, que é o teste ndo-paramétrico ideal para

comparar trés ou mais populagdes (Laureano, 2011).

Ao rejeitar a hipotese nula (Ho) num teste paramétrico ou ndo parametrico conclui-se que existe
pelo menos uma média populacional diferente das restantes, pelo que serd necessario realizar
uma Comparagdo Multipla das Médias (através da utilizacdo de testes post-hoc) e uma anélise
dos valores médios de modo a descobrir quais os pares de medias que sao diferentes (Maréco,
2014). Os testes post-hoc mais potentes sdo o Bonferroni, para amostras pequenas (n < 30), e 0

teste de Tukey para amostras grandes (n > 30) (Mardco, 2014).
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3.7.4. Regressao Linear

A regressdo linear pode ser conduzida de modo a compreender a relacdo entre varidveis e
predizer o valor de uma variavel dependente, a partir de um conjunto de variaveis independentes
(Mar6co, 2014). De modo a utilizar este modelo é necessario que se cumpram 0s seguintes
pressupostos: homocedasticidade dos erros (erros aleatdrios de variancia constante);
normalidade dos erros; e auséncia de forte multicolineariedade entre as varidveis

independentes.

Para verificar a dimensdo do efeito das variaveis independentes sobre a variavel dependente, e
consequente qualidade do ajustamento do modelo, utiliza-se o coeficiente (R2) (Mar6co, 2014).
No entanto, o autor identifica o coeficiente de determinagdo ajustado (R%) como melhor
estimador da qualidade de ajustamento do modelo. O teste ANOVA, por sua vez, segundo o
mesmo autor, tem como objetivo estudar a validade do modelo, sendo que para valores de Sig.
< 0.05 se rejeita a hipdtese nula (modelo desajustado) e conclui-se que pelo menos um dos f3
(coeficiente de regressdo) é significativamente diferente de zero, sendo assim necessario
proceder a testes aos coeficientes f. Estes testes, conjuntamente a testes t-Student, identificam
a influéncia de cada uma das variaveis independentes sobre a variavel dependente (Maréco,
2014).

Esta técnica sera utilizada para testar as hipoteses de investigacdo H2 e H17, e em ambos 0s
casos serd utilizado o modelo de regressao linear multipla que, segundo o autor referido é o

modelo mais indicado quando existe mais do que uma variavel independente em analise.
3.7.5. Coeficiente de Correlagao

De modo a estudar a hipdtese de investigacdo H18, sera utilizado o coeficiente de correlacéo.
Segundo Mardco (2014: 22), o coeficiente de correlagao “quantifica a intensidade e a diregdo
da associacdo entre duas varidveis”, ou seja, procura determinar e explicar as relacdes causais

entre as variaveis.

Segundo o autor, o coeficiente de correlacdo de Pearson é utilizado de modo a medir a
intensidade e direcdo da associacdo de tipo linear entre duas variaveis quantitativas. No caso de

a associagdo ser ndo paramétrica, deve ser utilizado o coeficiente de correlacdo de Spearman.

Seré sempre utilizado um intervalo de confianga de 95%, segundo defende Mardco (2014).
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3.8. Conclusao

Na Tabela 1 é possivel verificar, de modo sumario, a metodologia que foi definida, com o

intuito de responder as questdes de investigacdo e atingir 0s objetivos propostos no Capitulo 1.

Tabela 1 - Sintese dos Objetivos, Questdes de Investigacdo e Analises a realizar

Objetivo geral:

Avaliar a qualidade percebida do servigo prestado por unidades de retalho de produtos desportivos em Portugal, por parte do cliente,
e desenvolver recomendacdes de gestdo para melhoria do processo de prestacdo de servico.

Objetivos especificos

Questdes de investigacao

Analises

1. Avaliar a adequabilidade das dimensdes do
instrumento RSQS, de Dabholkar et al. (1996), para
a avaliacdo da qualidade do servico de unidades de
retalho de artigos desportivos em Portugal.

Q1) Serd o RSQS, e as suas dimensoes,
adequado para avaliar a qualidade do servigo
de unidades de retalho de artigos desportivos

em Portugal?

Alfas de Cronbach (H3)

2. Avaliar a percepcao dos consumidores sobre a
qualidade do servico de lojas fisicas de retalho de
artigos desportivos, em Portugal, no global e em
cada uma das dimens@es definidas por Dabholkar et
al. (1996).

3. Avaliar o impacto das caracteristicas do
consumidor (como por exemplo o género, a idade
ou a frequéncia com que faz desporto) e das
caracteristicas do servigo (tempos de espera, ou 0
tempo até a loja) sobre o nivel de qualidade
percebida do servico em cada uma das dimensdes da
qualidade, e no global.

Q2) Qual a percepcao dos clientes em relagéo
a qualidade do servigo prestado pelas unidades
de retalho de produtos desportivos em
Portugal (global e por dimens&o), e de que
forma as suas caracteristicas pessoais e as
caracteristicas do servigo influenciam esta
percepgao?

Analise descritiva

Andlise de médias e desvios-
padréo (H1)

Teste de Hipoteses (H4)

Testes de Hipoteses (H5, H6,
H7, H8, H9, H10, H11, H12,
H13, H14 e H16)

4. Avaliar o contributo de cada uma das dimensdes
da qualidade para a percepgao da qualidade global do
servigo prestado por unidades de retalho de
produtos desportivos, por parte do cliente.

Q3) Em que medida as dimensdes da
qualidade, apresentadas por Dabholkar et al.
(1996), explicam a variagdo da qualidade
global do servigo de unidades de retalho de
artigos desportivos em Portugal?

Regressdo Linear (H2)

5. Analisar a influéncia da Qualidade Percebida na
Satisfacdo do cliente de unidades de retalho de
artigos desportivos em Portugal.

Q4) Qual a relagdo entre qualidade percebida
do servico e satisfacdo do consumidor no
mercado portugués de retalho de artigos

desportivos?

Regressdo linear (H17)

Correlagdo (H18)

6. Avaliar a adequacdo dos Beneficios que cada loja
pretende passar aos seus consumidores com aqueles
que estes consideram como mais importantes para
uma unidade de retalho de artigos desportivos.

7. Avaliar a percepcédo dos consumidores sobre 0s
Beneficios em cada uma das lojas.

Q5) Existe adequacdo entre os Beneficios que
as empresas pretendem passar aos seus
consumidores e a percepgédo destes sobre os
mesmos?

Analise descritiva as entrevistas

Anélise aos Beneficios (T este do
Qui-Quadrado, analise de médias
e desvios-padréo e andlise
descritiva)

8. Desenvolver propostas de melhoria para o
servigo prestado nas unidades de retalho de artigos
desportivos em Portugal.

Q6) Que medidas devem ser tomadas pelas
unidades de retalho de artigos desportivos, de
modo a aumentar a qualidade percebida do seu

servico e melhorar a adequagéo entre os

Beneficios que pretendem passar através do

Sseu servico e a importancia que estes tém

para os consumidores?

Analise descritiva

(Fonte: elaboragdo propria)
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4. Analise de Resultados

4.1. Introducao

Neste capitulo estdo apresentados os resultados obtidos a partir das analises aos dados
recolhidos pelos instrumentos referidos no capitulo anterior, com o intuito de analisar o servigo
das empresas analisadas e avaliar a qualidade percebida do servico das unidades de retalho de

artigos desportivos por parte dos consumidores, em Portugal.

O capitulo inicia-se assim com uma descri¢do das duas cadeias de lojas utilizadas como caso
de estudo, seguindo-se uma analise descritiva da amostra e do servico das empresas analisadas
e uma analise da percepc¢do dos consumidores sobre a qualidade do servico prestado. Sera
também apresentada uma analise a consisténcia dos constructos, analisados testes de hipoteses
e realizada uma analise aos Beneficios. Por fim, serd realizada uma discussdo sobre 0s

resultados obtidos.

4.2. Decathlon e Sport Zone

Conforme apresentado no Capitulo 1, esta investigacdo é centrada na comparacao de dois casos

de estudo: Decathlon e Sport Zone.

A Decathlon, segundo o seu site (2017), é uma empresa francesa fundada em 1976, contando
com mais de 1065 lojas em 27 paises. Em Portugal atua desde 2000 e possui 33 lojas fisicas,
um centro de distribuicdo logistico em Setibal e uma loja online. Além de vender artigos de

marcas internacionais, produz e comercializa produtos de mais de 20 marcas proprias.

A Sport Zone, por sua vez, e segundo o seu site (2017), é uma cadeia de lojas portuguesa e
pertence ao grupo Sonae SR. Foi criada em 1997 e atualmente tem 94 lojas fisicas em Portugal,
36 em Espanha e uma loja online. Assim como a Decathlon, a Sport Zone comercializa também
artigos de marcas proprias além dos artigos de marcas internacionais, tendo atualmente,

segundo o diretor de loja entrevistado da cadeia Sport Zone, cerca de 12 marcas proprias.

Pelas respostas as entrevistas realizadas aos diretores de loja da Decathlon e da Sport Zone, foi

possivel identificar algumas semelhancas e diferencas entre as duas cadeias retalhistas.

Ambas as lojas apostam em promover o desporto, e ttm como publico-alvo desde o desportista

de um nivel iniciante até um nivel mais intensivo. A Sport Zone aposta também em chegar aos
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consumidores ndo desportistas e aos atletas profissionais pelo tipo de produtos que oferece.
Ambas as lojas pretendem também ter colaboradores formados e com conhecimento técnico

sobre os produtos e praticas desportivas, e sempre disponiveis para ajudar o cliente.

Segundo o diretor de uma loja Decathlon, as principais caracteristicas da sua loja que a
diferenciam da concorréncia séo: a possibilidade de testar todos os produtos antes de comprar;
lojas grandes mas “rapidas”, por facilitarem a procura dos artigos e das praticas desportivas;
produtos com qualidade e de utilizacdo segura a precos acessiveis; e servicos extra que
melhoram a experiéncia de compra (como um café, a recep¢édo a parte da zona de caixas, uma

oficina, e um parque desportivo);

O diretor de uma loja Sport Zone, por sua vez, referiu que a cadeia de lojas a que a sua pertence
aposta em lojas com maior proximidade ao cliente (no interior de grandes superficies
comerciais) e numa oferta para bastantes praticas desportivas, embora com maior foco naquelas
com maior procura a nivel local. Além de artigos diretamente ligados a atividade desportiva, e
ao contrario da Decathlon, a Sport Zone aposta também em produtos para uma utilizagdo de
dia-a-dia como roupa e acessorios que estejam ‘“na moda”. Apostam ainda em lojas acolhedoras
e visualmente atrativas, e numa exposi¢do dos produtos que facilite a circulacdo do cliente e a

identificacdo daquilo que procura.

Em relacédo a localizacdo das lojas, a Decathlon aposta em lojas de grande dimenséo nos centros
periféricos junto as grandes cidades, enquanto a Sport Zone possui lojas no interior de centros
comerciais, de modo a estar mais proxima dos consumidores e ser assim mais conveniente. O
facto das lojas Decathlon serem, por norma, de maior dimensdo, permite a empresa ter
disponivel em loja mais gamas de artigos para um maior nimero de préaticas desportivas do que

a Sport Zone.

4.3. Caracterizacdo da Amostra

Na Tabela A6.1 no Anexo 6 € possivel verificar as frequéncias absolutas e relativas das

99 ¢

caracteristicas “género”, “faixa etaria”, “frequéncia com que faz desporto”, “tipo de praticante”,
9% ¢

“grau de escolaridade”, “ocupagdo profissional”, “rendimento mensal per capita”, usadas para

caracterizar a amostra. Sera entdo realizada uma caracterizagdo da amostra.

De acordo com o Geénero, é possivel verificar uma distribui¢cdo equilibrada entre o género
masculino e o feminino, com 53,4% dos inquiridos a pertencerem ao género feminino. No que
diz respeito a Faixa Etaria € possivel afirmar que esta € uma amostra com respondentes
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predominantemente mais novos, com 75,4% entre os 18 e os 34 anos, havendo uma clara
predominancia no escaldo “18 a 24 anos” com 48,9% de respostas. Tendo em conta que apenas
se verificou uma observagao na categoria “65 anos ou mais”, para efeitos de analise estatistica,
ird-se considerar o tltimo escaldo como “55 ou mais anos”, agregando as observagoes das duas

ultimas categorias.

Em relacdo a Frequéncia com que faz Desporto, podemos verificar uma maioria dos
inquiridos que praticam desporto semanalmente, sendo que 34,3% destes praticam 3 ou mais
vezes por semana e 33,3% praticam 1 ou 2 vezes por semana. Destes praticantes mais regulares
é possivel verificar uma maior escolha da Decathlon, em termos percentuais, em detrimento da
Sport Zone. Pode-se ainda verificar que dos inquiridos que indicam nao fazer desporto (9,9%)
existe uma maior escolha da loja Sport Zone, o que vai ao encontro das respostas dos diretores
de loja entrevistados, pois foi referido pela Decathlon que o publico-alvo eram apenas
desportistas, desde os iniciantes aos mais intensivos, enquanto a Sport Zone admitiu pretender
chegar também aos ndo desportistas.

Pelo Tipo de Praticante é possivel verificar que 83,9% se considera como praticante
desportivo, sendo que 76,8% se considera como praticante por lazer/amador e 7,1% como
praticante profissional. Pela categoria “ndo praticante”, que representa 16,1% da amostra,
verifica-se novamente que, em termos percentuais, existem mais inquiridos que nao praticam

desporto a escolher a Sport Zone do que a Decathlon.

A caracteristica Grau de Escolaridade foi dividida em sete categorias, no entanto, visto o
primeiro escaldo ndo apresentar nenhuma observacao e o segundo apresentar apenas quatro, 0s
3 primeiros escaldes serdo agregados num novo (“Até 3° Ciclo do Ensino Bésico”) para efeitos
de andlise estatistica. Pode-se verificar um maior peso de respondentes com grau de
“Bacharelato ou Licenciatura”, com 45,4%, seguindo-se 0 grau “Mestrado ou superior” com
24,3%. Conclui-se que a amostra conta com um perfil de respondentes com grau de escolaridade

tendencialmente elevado.

Pelas observacOes a Ocupacao Profissional é possivel verificar que mais de metade da amostra
trabalha por conta de outrem (50,4%), enquanto que 34% ¢é ainda estudante. Em relacdo a
escolha de loja, destacam-se as diferencas da populacéo estudante, que opta mais por escolher
a loja Sport Zone (41% contra 29,6% da Decathlon), enquanto que os trabalhadores por conta
de outrem optam mais pela Decathlon (55,3% contra 42,8% na Sport Zone). A categoria
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“Outros” obteve respostas 5 respostas de “Trabalhador/Estudante”, pelo que, para efeitos de

analise estatistica, sera considerado como uma nova categoria.

Por ultimo, para 0 Rendimento Mensal Per Capita foram definidos escaldes para efeitos de
analise estatistica, conforme se pode ver na Tabela 7.1 no Anexo 7. Pelas observacdes é possivel
verificar uma predominancia de individuos com rendimento mensal per capita entre os 500€ e
os 749€ (28,8%). Em relagdo a escolha da loja é possivel identificar algumas diferencas: a
populacdo com menor rendimento mensal per capita (at¢ 750€) tem um maior peso na loja
Sport Zone, enquanto a popula¢do com maior rendimento mensal per capita (a partir de 1250€)

tem maior peso na Decathlon.

4.4. Caracterizacdo do Servico

De modo a caracterizar a amostra tendo em conta o servico das empresas retalhistas de artigos
desportivos em Portugal sera analisado o tempo de deslocacdo do consumidor até a loja, a
frequéncia de visita a loja, os tempos de espera para atendimento na loja e na fila para
pagamento e 0 montante de compras anuais. As respetivas frequéncias estdo presentes na Tabela
A6.2 no Anexo 6.

Em relacdo ao Tempo de Deslocacgao, € possivel notar que existe uma maior percentagem de
consumidores da Sport Zone a demorar menos de 10 minutos a chegar a loja do que de
consumidores da Decathlon. Estes dados vao ao encontro da ideia que o diretor da loja Sport
Zone entrevistado tem do seu servico, de se tratar de uma loja de proximidade. No que diz
respeito a variavel Frequéncia de Visita a Loja, € possivel verificar que mais de 75% dos

respondentes visita a loja pelo menos entre 4 vezes por ano.

No que diz respeito aos Tempos de Espera, pode-se constatar que os tempos sao globalmente
baixos, pois 44,7% dos respondentes indicaram ter esperado menos de 5 minutos para serem
atendidos por um funcionario na loja, e 77,2% referem que esperaram menos de 5 minutos na
fila para pagamento. De referir também que as diferengas entre os dois servi¢os ndo séo muito
evidentes, podendo-se apenas verificar que o tempo de espera para atendimento na loja na Sport
Zone tende a ser ligeiramente superior, em termos percentuais, em relagdo ao tempo de espera

na Decathlon.

Por altimo, de modo a analisar a variavel independente Montante de Compras Anuais, foram
definidos, para efeitos de anélise estatistica, 0s escalGes apresentados na Tabela A7.2 do Anexo

7. A partir dos dados obtidos da amostra estudada é possivel verificar que os consumidores da
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Sport Zone gastam, em média, menos dinheiro anualmente nessa loja do que os consumidores
da Decathlon, visto as frequéncias relativas dos 4 primeiros escaldes (até 99€ anuais) serem
sempre superiores na Sport Zone, e 0s dois Ultimos escaldes (acima de 100€ anuais) serem

ambos superiores na Decathlon.

4.5. Analise da percepc¢ao da qualidade do servico prestado

Neste subcapitulo, e de modo a estudar a Hipotese de Investigacdo H1 — “O servico prestado
pelas unidades de retalho de artigos desportivos apresenta 0 mesmo nivel de percep¢do da
qualidade em todas as dimensdes de qualidade apresentadas por Dabholkar et al. (1996)”, sera

realizada uma analise aos diversos itens e dimensdes do instrumento RSQS.

De acordo com a Tabela A8.1 no Anexo 8, item do instrumento RSQS com maior nivel de
qualidade percebida é 0 P27 — ““A loja aceita a maior parte dos principais cartdes de crédito” (u
= 5,97), seguindo-se os itens P24 — “A loja tem um horario adequado as necessidades dos
clientes” (u = 5,9) e P25 — “A loja oferece boas condigoes de estacionamento aos
consumidores” (u = 5,89). Todos estes itens pertencem a dimensdo Politica de Loja que, em

simultaneo, é a dimensdo do instrumento com maior nivel de qualidade percebida.

Por outro lado, os itens com menor nivel de qualidade percebida sdo 0 P11 — “A loja tem os
artigos disponiveis sempre que o cliente necessita” (u = 4,64), 0 P7 — “Quando a loja se
compromete a fazer algo num determinado periodo de tempo, cumpre” (1 = 4,92), 0 P19 — “A
loja tem funcionarios que lhe prestam um servigo personalizado” (n = 4,97) e 0 P2 — “As
instalacdes fisicas da loja sdo visualmente apelativas” (u = 4,98). Os dois primeiros (P11 e P7)
fazem parte da dimensdo Fiabilidade, enquanto que o P19 pertence a dimensdo Interacdo

Pessoal e 0 P2 aos Aspectos Fisicos.

Como se pode verificar na Tabela 2 a dimensao do instrumento RSQS que apresenta um maior
nivel de qualidade percebida do servico é a Politica da Loja (1 = 5,87), que é a Unica dimensédo
com uma média superior ao nivel de qualidade global do servico percebida (Joualidade Global =
5.39). Por outro lado, a Fiabilidade (u = 5,04) é a dimensdo com menor nivel de qualidade

percebida do servico, seguida pela dimenséo Aspectos Fisicos (M = 5,21).

E possivel concluir assim que, de um modo geral, os aspectos relacionados com as regras e
politicas das unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal (em particular em relacéo
aos horarios de funcionamento, aos modos de pagamento e as condi¢fes de estacionamento das

lojas) sdo os que apresentam melhores niveis de qualidade percebida pelos consumidores. Por
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outro lado, os aspectos que apresentam niveis mais baixos de qualidade percebida sdo os que
estdo relacionados com a aparéncia das instalagdes fisicas e dos equipamentos utilizados e com
a capacidade do prestador em cumprir as suas promessas no tempo prometido e em manter a

disponibilidade dos artigos, bem como em prestar um servico personalizado.

Tabela 2 - Qualidade percebida do servico por dimensao

Dimensdes 1 0
Aspectos Fisicos 521 0,929
Fiabilidade 5,04 0,890
Interacdo Pessoal 525 0,953
Resolucédo de Problemas 5,28 1,055
Politica da Loja 5,87 0,945

(Fonte: elaborag&o prépria)
Deste modo, a hipdtese de investigacdo H1 é rejeitada pois a percepcdo da qualidade do servigo

prestado difere para cada uma das dimensdes.

4.6. Validacao dos Constructos

De modo a avaliar a consisténcia do instrumento RSQS, e assim estudar a Hipdtese de
Investigacdo H3 — “O instrumento RSQS, e as suas dimensdes, é adequado para analisar a
percepcdo da qualidade do servico das unidades de retalho de artigos desportivos em
Portugal” utilizou-se o coeficiente alfa de Cronbach. Utilizou-se o coeficiente avaliar também

a consisténcia do constructo Satisfacdo de Andaleeb (2001).

Na Tabela 3 é possivel observar os alfas de Cronbach para todas as dimensdes do instrumento
RSQS, bem como para a Satisfacéo.

Tabela 3 - Alfas de Cronbach para cada dimenséo

Dimensodes Alfa de Dimensao Alfa de
Cronbach Cronbach
Aspectos Fisicos 0,827 Satisfacdo 0,898
Fiabilidade 0,814
Interacdo Pessoal 0,924
Resolucdo de Problemas 0,831
Politica da Loja 0,835

(Fonte: elaboracgdo prépria)
Conforme se pode verificar na Tabela 3, todas as dimensdes possuem alfas acima de 0,7, pelo

que, de acordo com Nunnally (1978), e para a amostra estudada, pode-se concluir que os itens

utilizados, das dimens6es do RSQS e da Satisfacdo, sdo coerentes entre si.
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Deste modo verifica-se a adequagdo do instrumento RSQS & avaliacdo da percepcdo da
qualidade do servico de unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, pelo que ndo

se rejeita a hipotese de investigacao H3.

4.7. Analise dos Testes de Hipoteses por Variavel Independente

Para testar a normalidade realizam-se os testes Kolmogorov-Smirnov e o Shapiro-Wilk. Caso
se verifiqgue o pressuposto da normalidade, realiza-se o teste de Levene para testar a

homocedasticidade (Mardco, 2014).

Conforme se pode verificar nas Tabelas presentes nos Anexos 9, para todas as dimensfes do
instrumento RSQS, bem como para a Qualidade Global, nenhuma das variaveis independentes
analisadas segue uma distribuicdo Normal, com a excecdo da varidvel independente “Tempo
de espera para atendimento na loja” na dimensdo Aspectos Fisicos, pelo que serdo utilizados

testes ndo-paramétricos para realizar os testes de hipdteses.

Sendo assim, ¢ necessario realizar o teste de Levene a variavel “Tempo de espera para
atendimento na loja” na dimensao Aspectos Fisicos. Pelos dados apresentados na Tabela A9.8
do Anexo 9, é possivel verificar que o segundo pressuposto relativo a homogeneidade das
variancias se verifica (p-value > 0,05). Sera entdo realizado um teste paramétrico para avaliar
a influéncia da caracteristica “Tempo de Espera para atendimento na Loja” na dimens&o

Aspectos Fisicos.
4.7.1. Cadeia de lojas escolhida

Para a variavel independente “Cadeia de Lojas~ sera utilizado um teste ndo paramétrico Mann-
Whitney, de modo a analisar a hipotese H4, para a qual Ho: plpecathion = Msport zone VErsus Ha:

MDecathlon 7 HSport Zone.

Conforme se pode verificar na Tabela 4 o teste de Mann-Whitney sugere a rejeicdo da hipbtese
nula para as dimensdes Aspectos Fisicos, Resolucédo de Problemas, Interacdo Pessoal e Politica
da Loja, bem como para a qualidade global. Deste modo conclui-se que a variavel “Cadeia de
lojas” influencia a qualidade percebida nas dimensdes acima referidas. Na Tabela A10.1 pode-
se verificar que a loja Decathlon apresenta melhores niveis de percepcao da qualidade, do que

a Sport Zone, para todas as dimens6es da qualidade e para a qualidade global.

43



Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servigo Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

Tabela 4 - Teste de Mann-Whitney para a variavel independente ""Cadeia de Lojas" por dimensao, e no

global
. . Aspectos - Resolucédo de | Interagdo | Politica de | Qualidade
Cadeia de Lojas Fl'gicos Pl [k Problgmas Pessgal Loja QGlobal
Mann-Whitney U 18702 19613 16415 17869 17698 18015
Wilcoxon W 32563 33474 30276 31730 31559 31876
YA -2,146 -1,404 -4,026 -2,822 -2,973 -2,900
Sig. (2 extrem.) ,032 160 ,000 ,005 ,003 ,004

(Fonte: elaboragao prépria)
Os resultados sugerem entdo a rejei¢do parcial da hipétese de investigagdo H4, pois a “Cadeia
de Lojas” apenas influencia a percepgao da qualidade para quatro dimensfes do RSQS e para a
Qualidade Global.

4.7.2. Género
Para estudar a hip6tese H5, analisou-se Ho: UMasculino = [Feminino VErSUS H1: UMasculino 7 Feminino-

Conforme se pode verificar na Tabela 5, para qualquer dimensao, bem como para o nivel de
Qualidade Global percebida, ndo se rejeita a hipdtese nula. Posto isto, é possivel concluir que
a variavel “Género” ndo tem influéncia na percep¢ao dos consumidores sobre a qualidade do

servigo de unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal.

Tabela 5 - Teste de Mann-Whitney para a variavel independente ""Género" por dimensao, e no global

Genero | “ERCS | Fiabilidade | TS F | Densoal | Loja | Global
Mann-Whitney U| 21197 20977 21597 22212 21085 20828
Wilcoxon W 40700 46628 47248 47863 40588 40331
z -,850 -1,027 -,532 -,039 -,942 -1,227
Sig. (2 extrem.) 395 305 594 968 346 220

(Fonte: elaboragéo propria)

Os resultados sugerem assim a rejeicao total da hipdtese H5.
4.7.3. Faixa Etaria

De modo a estudar a hipotese H6, analisou-se Ho: Wi = pj versus Ha: Wi # pj (i# e i,j = {18 a 24
anos, 25 a 34 anos, 35 a 44 anos, 45 a 54 anos, 55 anos ou mais}), com recurso ao teste Kruskall-
Wallis.

Conforme se pode verificar na Tabela 6, a hipdtese nula ndo é rejeitada em qualquer das
dimensGes, nem na qualidade global, pelo que se pode confirmar que, segundo amostra
estudada, a faixa etaria do consumidor néo interfere na sua percepcdo da qualidade do servico

de unidades de retalho de artigos desportivos.
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Tabela 6 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Faixa Etaria" por dimenséo, e no

global
| Aspect . Resolugdo | veracio | Polti li
Faixa Etaria FS|Fs) ?gogs Fiabilidade ; de P:s:(;;:lo ° LO(j?: de Qg’:ogglde
roblemas
Qui-Quadrado 4,286 1,670 1,604 1,601 5,381 3,161
df 4 4 4 4 4 4
Sig. ,369 ,796 ,808 ,809 ,250 ,531

(Fonte: elaboragéo propria)
Estes resultados sugerem a rejei¢do total da hipotese de investigacdo H6.
4.7.4. Grau de Escolaridade

Relativamente ao estudo de H7, analisou-se Ho: Wi = W versus Hi: pi# pj (i# e i,j = {Até 3°
Ciclo do Ensino Basico, Ensino Secundério, Bacharelato ou Licenciatura, Pds-Graduacéo,

Mestrado ou Superior}).

Tabela 7 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Grau de Escolaridade' por dimensao,

e no global
Grau de Aspectos Fiabilidade Resc&l:gao Interacdo | Politicade | Qualidade
Escolaridade Fisicos Problemas Pessoal Loja Global
Qui-Quadrado 6,079 0,631 2,097 2,355 3,046 1,561
df 4 4 4 4 4 4
Sig. 193 960 718 671 550 816

(Fonte: elaboracdo prépria)
De acordo com a Tabela 7 € possivel verificar que o grau de escolaridade ndo influencia a
percepcdo da qualidade do consumidor sobre o servico de unidades de retalho de artigos
desportivos em Portugal, para nenhuma das dimensdes analisadas nem para a Qualidade Global,

rejeitando-se assim a hipdtese H7.
4.7.5. Ocupacéo Profissional

Relativamente ao estudo a hipétese H8 analisou-se Ho: pi = W versus Hi: Wi # pj (i# e i,j =
{Estudante, Trabalhador por conta propria, Trabalhador por conta de outrem, Desempregado,
Reformado}).

Conforme se pode verificar na Tabela 8, a hipdtese nula € rejeitada em todas as dimens@es, bem
como para a Qualidade Global, o que significa que esta variavel independente ndo interfere no

nivel de percepcéo da qualidade do servico, rejeitando-se a Hipotese de Investigacao H8.
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Tabela 8 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Ocupacao Profissional* por dimenséao,

e no global
Ocupacéo Aspectos - FETEIILEAE Interacdo | Politicade | Qualidade
Profissional Fisicos FRAIREEE e Pessoal Loja Global
Problemas
Qui-Quadrado 6,378 4,403 10,504 5,983 4,479 5,426
df 5 5 5 5 5 5
Sig. 271 493 ,062 ,308 483 ,366

(Fonte: elaboragéo propria)

4.7.6. Rendimento Liquido per capita

Para a variavel “Rendimento Liquido per capita”, pretende-se estudar a hipotese H9, para a
qual Ho: Wi = pj versus Hi: Wi # pj (i e 1,j = {Até 499€, De 500€ a 749€, De 750€ a 999€, De
1000€ a 1249€, De 1250€ a 1999€, 2000€ ou mais}).

De acordo com a Tabela 9, pode-se verificar a ndo rejeicdo da hipdtese nula para todas as
dimensbes do RSQS e para a Qualidade Global, o que significa que o rendimento liquido per
capita do consumidor ndo influencia a sua percepcdo da qualidade do servico prestado pelas

unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal.

Tabela 9 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Rendimento per capita' por dimenséo,

e no global
Rendimento per| Aspectos Fiabilidade Res?jleugao Interacdo | Politicade | Qualidade
capita Fisicos Problemas Pessoal Loja Global
Qui-Quadrado 7,961 2,102 0,724 4,110 2,544 6,098
df 5 5 5 5 5 5
Sig. ,158 ,835 ,982 ,534 770 ,297

(Fonte: elaboragéo propria)

Os resultados sugerem assim a rejeicdo da hipdtese H9.
4.7.7. Tempo de espera para atendimento na loja

De modo a estudar a hipotese H10, analisou-se Ho: pi = Yj versus Hi: pi # pj (i# e i,j =
{Imediatamente atendido, Até 2 minutos (inclusive), De 2 a 5 minutos (inclusive), De 5 a 10
minutos (inclusive), Mais de 10 minutos}). Foram utilizados o teste ANOVA one-way e o teste
Kruskall-Wallis.

Conforme se pode verificar nas Tabelas 10 e 11, o teste Kruskall-Wallis sugere a rejeicdo da
hipdtese nula para a Qualidade Global e para as dimensdes Aspectos Fisicos, Resolugédo de
Problemas e Interacdo Pessoal. Também o teste ANOVA sugere a rejeicdo de Ho para a

dimensdo Aspectos Fisicos.
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Ao rejeitar Ho conclui-se que existe pelo menos uma média populacional diferente das restantes,
pelo que seré realizado o teste Bonferroni e uma analise dos valores médios, de modo a

descobrir quais os pares de médias que apresentam diferencas significativas.

Tabela 10 - Teste ANOVA one-way para a variavel independente ""Ocupacédo Profissional'* para a
dimenséo Aspectos Fisicos

Tempo de espera Aspectos Fisicos
para atendimento na| Soma dos Quadrado
loja Quadrados df medio F Sig.
Entre grupos 20,458 5 4,092 4,965 ,000
Nos grupos 343,609 417 824
Total 364,067 422

(Fonte: elaboragéo propria)

Tabela 11 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Tempo de Espera para Atendimento
na Loja™ por dimensao, e no global

Tempo de espera Resolucéo x - .

paraztend_im%nto Cicbilidede | de. I P°"Ltc')‘j‘g & Qg"’}ggg:’e
na loja Problemas

Qui-Quadrado 5,971 8,979 21,042 7,378 18,486

df 4 4 4 4 4

Sig. 201 ,062 ,000 117 ,001

(Fonte: elaborag&o prépria)
Ao rejeitar Ho conclui-se que existe pelo menos uma média populacional diferente das restantes,
pelo que serd realizado o teste Bonferroni e uma analise dos valores médios, de modo a

descobrir quais os pares de médias que apresentam diferencas significativas.

Pelos resultados do teste Bonferroni, presente na Tabela A10.3 do Anexo 10, e pela Tabela
A10.4 do mesmo Anexo, € possivel verificar que existem pares de médias com diferencas
significativas para a Qualidade Global e para todas as dimensdes referidas anteriormente, com
a excecdo da dimensdo Resolucdo de Problemas, podendo-se também verificar que a maior
parte das diferengas ocorre entre as trés primeiras categorias (“imediatamente atendido”, “até 2
minutos (inclusive)” e “de 2 a 5 minutos (inclusive)”) e as duas Ultimas (“de 5 a 10 minutos
(inclusive)” e “mais de 10 minuto”) e que, para todas elas, 0S consumidores que esperaram
menos tempo até ser atendidos na loja apresentaram uma melhor qualidade percebida do

servigo, do que aqueles que esperaram mais tempo.

Apesar do teste Kruskall-Wallis ter sugerido diferencas significativas na dimensdo Resolucgéo
de Problemas, o teste Bonferroni ndo salientou qualquer par de meédias com diferencas
significativas Tabela A10.4), o que, segundo Marbco (2014) é possivel de acontecer, ndo se

podendo assim detectar diferencas entre pares de médias.

47



Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servigo Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

Deste modo, os resultados sugerem a ndo rejeicdo da hipotese de investigacdo H10 para as
dimensdes Aspectos Fisicos e Interacdo Pessoal, e para a Qualidade Global, o que significa que
o tempo de espera até ser atendido em loja influencia a percepcao da qualidade do servigo para

estas dimensdes. Para as restantes, a hipotese de investigacdo H10 € rejeitada.

4.7.8. Tempo de espera na fila para pagamento

De modo a estudar a hipotese H11 analisou-se Ho: i = Wj versus Hi: Wi # pj (iA e i,j =
{Imediatamente atendido, Até 2 minutos (inclusive), De 2 a 5 minutos (inclusive), De 5 a 10

minutos (inclusive), Mais de 10 minutos}).

Tabela 12 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Tempo de Espera na Fila de
Pagamento' por dimenséo, e no global

Tempo de Resolucéo x o .
espera na fila Aspt_sctos Fiabilidade de Interacéo P0|ItI(_:a de | Qualidade
Fisicos Pessoal Loja Global
de pagamento Problemas
Qui-Quadrado 12,407 8,258 2,867 12,891 9,530 15,960
df 4 4 4 4 4 4
Sig. ,015 ,083 ,580 ,012 ,049 ,003

(Fonte: elaborag&o prépria)
Conforme se pode verificar na Tabela 12, o teste Kruskall-Wallis sugere a rejeicdo da hipdtese
nula para as dimensdes Aspectos Fisicos, Interacdo Pessoal e Politica de Loja, e para a
Qualidade Global.

Foi ainda realizado o teste Bonferroni (Tabela A10.5 no Anexo 10) de modo a confirmar quais
os pares de médias com diferencas significativas. No entanto, e contrariamente ao teste
Kruskall-Wallis, pelos testes Bonferroni ndo se identificaram pares de médias com diferencas

significativas nas dimensdes Aspectos Fisicos e Politica de Loja.

Relativamente as restantes dimensfes e a Qualidade Global, pelos resultados dos testes
Bonferroni, e pela comparacéo das médias (Tabela A10.6), confirmou-se a existéncia de pares
de médias com diferengas significativas. Pode-se entdo verificar que as diferengas ocorrem
sempre entre os consumidores que esperaram na fila de pagamento até 2 minutos (inclusive) ou
de 2 a 5 minutos (inclusive), com aqueles que demoraram de 5 a 10 minutos (inclusive) ou mais
de 10 minutos, sendo que 0s consumidores que esperaram menos tempo na fila para pagamento
apresentaram niveis de percepcdo da qualidade superiores para estas dimensdes e para a

qualidade global do que os que esperaram mais tempo.
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Pode-se entdo concluir que o tempo de espera na fila para pagamento influencia a percepcao da
qualidade do servico na dimensdo Interacdo Pessoal do instrumento RSQS e na Qualidade
Global do servico, rejeitando-se assim H11 para estas dimensdes. Para as restantes ndo se rejeita

esta hipdtese de investigacao.
4.7.9. Frequéncia com que visita a Loja

Relativamente a variavel “Frequéncia com que visita a loja”, pretende-se estudar a hipotese
H12, para a qual Ho: i = Wj versus Hi: Wi # yj (i# e i,j = {Semanalmente (1 ou mais vezes por
semana), Mensalmente (1 a 3 vezes por més), 4 a 6 vezes por ano, 2 a 3 vezes por ano, 1 vez

por ano ou Menos}).

Tabela 13 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Frequéncia com que visita a Loja"
por dimenséo, e no global

Frequéncia que [ Aspectos - FEsElUCEE Interacdo | Politicade | Qualidade
visita a loja Fisicos PR e Pessoal Loja Global
Problemas
Qui-Quadrado 6,750 5,780 13,640 8,360 3,228 3,316
df 4 4 4 4 4 4
Sig. ,150 ,216 ,009 ,079 ,520 ,506

(Fonte: elaboracéo propria)
De acordo com a Tabela 13 é possivel verificar a rejeicdo da hipdtese nula apenas para a

dimensdo Resolucao de Problemas

Pelo teste de Bonferroni (Tabela A10.7 do Anexo 10) e pela analise dos valores médios de
qualidade percebida em cada uma das dimensfes (Tabela A10.8), € possivel verificar que as
diferencas significativas, nas dimensdes referidas acima, ocorrem entre os consumidores que
frequentam a loja mensalmente e os que frequentam de 4 a 6 vezes por ano com aqueles que
frequentam 1 vez por ano ou menos. Os consumidores que frequentam a loja mais regularmente
(mensalmente ou 4 a 6 vezes por ano) possuem uma percepg¢éo da qualidade do servigo superior

aos que frequentam apenas 1 vez por ano ou menos.

Posto isto é possivel afirmar a rejeicdo de H12 para a dimensdo Resolucdo de Problemas, e a
ndo rejeicdo da hipotese para as restantes dimensdes e para a Qualidade Global. Por outras
palavras, a frequéncia com que um consumidor visita a loja influencia a sua percepc¢édo da
qualidade sobre 0 modo como a loja reconhece e resolve 0s problemas, como trata as queixas,

as trocas e as devolugdes de artigos.
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4.7.10. Tempo de Deslocacao

Relativamente a variavel “Tempo de Deslocagdo”, pretende-se estudar a hipdtese H13, para a
qual Ho: pi = pj versus Hi: Wi # wj: pi # yj (i e i,j = {Até 5 minutos (inclusive), De 5 a 10

minutos (inclusive), De 10 a 20 minutos (inclusive), De 20 a 40 minutos (inclusive), Mais de

40 minutos}).

Tabela 14 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Tempo de Deslocacgédo"" por

dimensao, e no global

Tempo de Aspectos L RSl oHE Interacdo | Politicade | Qualidade
deslocacéao Fisicos PR ot Pessoal Loja Global
Problemas
Qui-Quadrado 4,851 7,682 8,729 5,590 17,172 3,384
df 4 4 4 4 4 4
Sig. ,303 ,104 ,068 ,232 ,002 ,496

(Fonte: elaboracéo propria)
Conforme se pode verificar na Tabela 14, o teste kruskall-Wallis sugere a rejei¢do da hipdtese

nula apenas para a dimenséo Politica da Loja.

De acordo com o teste Bonferroni (Tabela A10.9) e pela comparagdo multipla de médias
(Tabela A10.10), identificou-se uma diferenca significativa nas médias dos consumidores que
demoram entre 5 a 10 minutos (inclusive) e os que demoram 20 a 40 minutos (inclusive), na
dimensao Politica da Loja, sendo maior para os consumidores que demoram menos tempo até

chegar a loja.

Como tal, é possivel concluir que o tempo de deslocacéo influencia a percepcao do consumidor
sobre a qualidade do servico para a dimensdo Politica de Loja, rejeitando assim H13 para esta
dimensao. Para as restantes dimensoes e para a qualidade global, conclui-se que a percepc¢éo da

qualidade néo difere significativamente, de acordo com o tempo de deslocagéo.
4.7.11. Tipo de praticante

Em relacdo a variavel independente “Tipo de Praticante” sera realizado o teste Kruskall-Wallis.
Deste modo seré possivel estudar a H14, para a qual Ho: Wi = pj versus Hi: Wi # yj (i#j e i,j =

{Nao praticante, Praticante por lazer/amador, Praticante profissional}).

Conforme se pode verificar na Tabela 15, a hipotese nula ndo € rejeitada em qualquer das
dimensdes, nem na Qualidade Global, pelo que se pode confirmar que, segundo amostra
estudada, o facto do consumidor ser um praticante mais ou menos frequente de atividade
desportiva nédo interfere na sua percepcao da qualidade do servigo de unidades de retalho de

artigos desportivos.
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Tabela 15 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Ocupacao Profissional** por

dimensao, e no global

Tipo de Aspectos L RESTET Interacdo | Politicade | Qualidade
praticante Fisicos FRAIREEE e Pessoal Loja Global
Problemas
Qui-Quadrado 1,398 1,156 4,009 2,158 2,365 1,010
df 2 2 2 2 2 2
Sig. 497 561 135 340 307 603

(Fonte: elaboragéo propria)

Posto isto, conclui-se que a hipdtese de investigacdo H14 € rejeitada.
4.7.12. Frequéncia com que faz Desporto

Para a variavel “Frequéncia com que faz desporto”, pretende-se testar a H15, para a qual Ho: i
= pj versus Hy: pi # uj (i# e 1,j = {3 ou mais vezes por semana, 1 a 2 vezes por semana, 2 a 3
vezes por més, 1 vez por més, Menos de 1 vezes por més, Nao faz desporto}). Seréd entdo

utilizado o teste de Kruskall-Wallis.

Tabela 16 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente "'Frequéncia com que faz Desporto™

por dimenséo, e no global

Frequéncia que [ Aspectos - A0S Interacdo | Politicade | Qualidade
faz desporto Fisicos FIELIIEEGE ot Pessoal Loja Global
Problemas
Qui-Quadrado 3,840 5,886 10,560 5,549 6,614 5,168
df 5 5 5 5 5 5
Sig. 573 317 061 353 251 396

(Fonte: elaboracéo propria)
De acordo com a Tabela 16, pode-se verificar a ndo rejeicdo da hipétese nula para todas as
dimensGes e para a Qualidade Global, o que significa que frequéncia com que o consumidor
pratica desporto ndo influencia a sua percepcao da qualidade do servico prestado pelas unidades

de retalho de artigos desportivos em Portugal.
Os resultados sugerem assim a rejeicao da hipétese H15.
4.7.13. Montante de compras anuais

Em relagdo a varidvel independente “Montante de compras anuais” serd realizado o teste
Kruskall-Wallis. Deste modo sera possivel estudar a H16, para a qual Ho: i = pj versus Hi: i
#1j (iA e i,) = {Até 19€, De 20€ a 49€, De 50€ a 99€, De 100€ a 149€, De 150€ a 249¢€, 250€

Ou mais}).
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De acordo com os resultados apresentados na Tabela 17, o teste Kruskall-Wallis sugere a
rejeicdo da hipotese nula para as dimensfes Resolugdo de Problemas e Interacdo Pessoal do

RSQS, sendo que para as restantes nao se rejeita Ho.

Tabela 17 - Teste de Kruskall-Wallis para a variavel independente ""Montante de Compras Anual®* por
dimensao, e no global

Montante de Aspectos N RSl Interacdo | Politicade | Qualidade
compras anual Fisicos AL ot Pessoal Loja Global
Problemas
Qui-Quadrado 8,126 7,658 12,511 12,866 9,171 8,398
df 5 5 5 5 5 5
Sig. ,149 ,176 ,028 ,025 ,102 ,136

(Fonte: elaborag&o prépria)
De modo a realizar uma comparac¢do maltipla das médias serd realizado o teste de Tukey, visto
ser o teste mais potente para amostras grandes (n > 30) segundo Mardco (2014). Apesar do teste
Kruskall-Wallis ter indicado diferencas nas médias na dimensdo Resolucdo de Problemas, o
teste de Tukey (Tabela A10.11) ndo identifica qualquer par de médias com diferencas

significativas nas dimensdes em analise.

Pelos testes de Tukey e pela comparacdo dos valores médios (Tabela A10.12) é possivel
verificar que as diferencas significativas entre médias identificadas, para a Interacdo Pessoal,
ocorrem entre os consumidores que no ultimo ano gastaram até 19€ com aqueles que gastaram
entre 20€ e 49€, sendo que aqueles que gastaram mais tiveram uma melhor percepgédo da
qualidade do servigo.

Os resultados sugerem assim a ndo rejeicdo de H16 para a dimensdo Interacdo Pessoal, e a
rejeicdo da hipotese para as restantes dimensdes e para a Qualidade Global do servigo. Posto
isto, pode-se afirmar que o montante de compras anual do consumidor influencia a sua

percepcéo sobre a qualidade do servigo da dimenséo Interacdo Pessoal.

4.8. Analise do efeito das Dimensdes da Qualidade na Qualidade Global

No subcapitulo 4.5 deste capitulo concluiu-se que as varias dimensdes do instrumento RSQS
apresentam diferentes niveis de percepcao da qualidade. Posto isto, serd interessante analisar 0
contributo de cada uma delas para a percepcao global da qualidade do servico, testando a
hipotese de investigagdo H2 — “As dimensbes da qualidade apresentadas por Dabholkar et al.

(1996) explicam a percepcao global do servigo prestado por unidades de retalho de artigos
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desportivos em Portugal, por parte dos consumidores ”. Sera entdo realizada uma Regressao
Linear para avaliar o impacto de cada dimensé&o do RSQS na Qualidade Global.

Para tornar este teste possivel, testaram-se 0s pressupostos para a realizacdo de uma Regressdo
Linear: homocedasticidade dos residuos, normalidade dos erros e auséncia de forte
multicolineariedade entre as variaveis independentes. Por observagdo aos Graficos Al11.1 e
All.2 e a Tabela A11.1, no Anexo 11, e segundo Mardco (2014), verificou-se a validade dos

trés pressupostos da Regressao Linear para as dimensdes da qualidade do instrumento RSQS.

E possivel verificar na Tabela 18 que, pelo teste ANOVA, o modelo é considerado valido e
pelo menos um coeficiente de regressdo (B) de uma das dimensdes € significativamente
diferente de zero. Pelo valor do coeficiente de determinacéo ajustado (R?), conclui-se que o
modelo explica 57,7% da variabilidade da Qualidade Global, o que se considera um
ajustamento aceitdvel. Na Tabela 19 verifica-se que apenas as dimensdes Fiabilidade e
Resolucdo de Problemas ndo influenciam significativamente a variabilidade global, e que a
Interagdo Pessoal é aquela que mais influencia (p = 0,405), seguida da dimensdo Aspectos
Fisicos (B = 0,199) ¢ Politica de Loja (B = 0,153). Deste modo, a equacdo do modelo é a

seguinte:

Qualidade Global = 0,791 + 0,199 Aspectos Fisicos + 0,405 Interacdo Pessoal + 0,153
Politica de Loja

Tabela 18 - Modelo de Regressdo Linear multipla e teste ANOVA entre dimensdes e Qualidade Global

R? R? Teste ANOVA
Ajustado F Sig.
| Modelo de Regressio Linear 582 577 | 115917 | .000

(Fonte: elaborag&o prépria)

Tabela 19 - Coeficientes p /teste t de Student

Maaelo p Standardizado L) e
(Constante) 0,791 3,817,000
Aspectos Fisicos ,199 0,203 4,707 |,000
Fiabilidade ,039 0,038 0,681,496
Resolucédo de Problemas | ,063 0,073 1,373,171
Interacdo Pessoal ,405 0,425 8,171,000
Politica de Loja ,153 0,159 4,047 |,000

(Fonte: elaboracgdo prépria)
Pelas analises realizadas, a hipotese de investigacdo H2 néo se rejeita, ou seja, é possivel afirmar
que as dimensdes Aspectos Fisicos, Interacdo Pessoal e Politica de Loja explicam a percepgao

global da qualidade do servico, visto apresentarem uma influéncia significativa na Qualidade
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Global. De facto, quanto maior o nivel de qualidade percebida em cada uma destas dimensdes,
maior sera o nivel da Qualidade Global percebida.

4.9. Relacao entre Qualidade do Servigo e Satisfacéo

Conforme referido no Capitulo 2, a relagdo entre Qualidade Percebida e Satisfacdo dos
consumidores tem sido um tema bastante discutido por diversos autores, sem que se chegue a

um consenso sobre qual delas é antecedente da outra.

A Tabela A8.2 apresenta os 3 itens que, segundo Andaleeb (2001), compdem a dimensdo
Satisfacdo. De acordo com os dados sobre a amostra estudada, aquele que apresenta um maior
nivel de satisfacdo por parte do consumidor € o item S2 — “Quao disposto ficou de regressar a
loja num futuro proximo caso tenha necessidade?” (u = 5,79). O item S3 — “Quao disposto
ficou de recomendar o servico da loja a um amigo?” obteve uma média de 5,58, e 0 que
apresenta o menor nivel de satisfacdo é o S1 — “Quao satisfeito ficou em relacdo ao servigo
prestado pela loja?”. No entanto, este item apresenta um nivel de percepcao relativamente
elevado (M = 5,5), apesar de ser 0 mais baixo da dimensdo. O nivel global de Satisfacdo é de
5,63.

Deste modo, verifica-se que os consumidores estdo, de modo geral, satisfeitos com o servigo
prestado pela loja que escolheram, e dispostos a recomendar o servi¢o a um amigo e a voltar a

loja num futuro proximo.
4.9.1. Efeito das Dimensdes da Qualidade na Satisfacao

De modo a testar a H17, realizou-se uma regressdo linear multipla entre as dimensdes da
qualidade e a variavel compdsita da satisfacdo. Conforme se pode verificar nos Graficos A11.3
e Al11.4, e na Tabela Al11.2, para as dimensdes do instrumento RSQS, 0s pressupostos para

uma regressdo linear sdo validados, tendo a Satisfacdo como variavel dependente.

E possivel verificar na Tabela 20 que o modelo de regresséo linear é valido, pelo que pelo
menos um 3 de uma das dimensodes ¢ significativamente diferente de zero, e que 0 modelo
explica 57,4% da variabilidade total da Satisfagédo global, o que representa um ajustamento
aceitavel embora muito perto do valor limite referido por Mar6co (2014) (R% = 0,5). Na Tabela
21 verifica-se que apenas as dimensdes Aspectos Fisicos, Interacdo Pessoal e Politica de Loja
apresentam efeitos significativos na variabilidade da Satisfacdo global, sendo a equacdo do

modelo:
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Satisfacdo global = 0,416 + 0,211 Aspectos Fisicos + 0,491 Interacdo Pessoal + 0,246 Politica
de Loja

Deste modo identifica-se a Interacdo Pessoal como a dimensdo com maior efeito (fp = 0,491)

sobre a Satisfacéo.

Tabela 20 - Modelo de Regressao Linear multipla e teste ANOVA entre dimensdes da qualidade e

Satisfacdo
R? R? Teste ANOVA
Ajustado F Sig.
| Modelo de Regressdo Linear ,579 574 114,603 ,000

(Fonte: elaboracéo prépria)

Tabela 21 - Coeficientes p /teste t de Student

Mlgatele b Standardizado t Slg.
(Constante) 416 1,764 | ,078
Tangibilidade 211 0,191 4,395 |,000
Confiabilidade -,038 -0,033 -0,585 | ,559
Capacidade de Resposta | ,053 0,054 1,021 |,308
Garantia 491 0,454 8,699 |,000
Empatia ,246 0,225 5,699 |,000

(Fonte: elaborag&o prépria)
Posto isto, pode-se entdo concluir que as dimensdes Interacdo Pessoal, Politica de Loja e
Aspetos Fisicos tém influéncia direta na Satisfacdo global, sendo que para todas elas, quanto
maior o valor da dimensdo, maior a Satisfacdo global. Deste modo, para estas dimensdes a

hipotese de investigacdo H17 ndo é rejeitada, sendo que para as restantes se rejeita.
4.9.2. Associacao entre Qualidade Global e Satisfacéo

Com a hipotese de investigacdo H18 pretende-se estudar se existe uma forte associagédo entre o
nivel de qualidade global percebida e o nivel de Satisfacdo global dos consumidores de unidades
de retalho de artigos desportivos. Foi entdo utilizado o coeficiente de correlacdo de modo a
realizar o estudo desta hipdtese.

Tabela 22 - Coeficiente de Correlagdo de Spearman

Q;?éf;de Satisfacéo
) Coeficiente de Correlagdo 1,000 L7
Qu?(')'g;de Sig. (2 extrem.) ,000
Spearman's ° N 423 423
rho Coeficiente de Correlacdo 717 1,000
Satisfagdo  Sig. (2 extrem.) ,000
N 423 423

(Fonte: elaboragéo propria)
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Pelos dados da Tabela A11.3 do Anexo 11, pode-se verificar que nenhuma das variaveis segue
distribuicdo Normal, pelo que foi utilizado o coeficiente de correlagdo de Spearman. Na Tabela
22 verifica-se que o coeficiente de correlagdo (p) entre as duas variaveis é de 0,717, pelo que
se conclui que existe uma forte associacdo positiva entre a qualidade global do servico e a

satisfagdo global dos consumidores, pelo que a hipotese H18 ndo é rejeitada.

4.10. Analise dos Beneficios de Uso

No contexto da perspetiva de Service-Dominant logic referido no Capitulo 2, e de modo a
responder aos Objetivos Parcelares 6 e 7, foi realizada uma analise aos Beneficios do servico.
Conforme se pode verificar na Tabela A4.1, no Anexo 4, os responsaveis pelas lojas
entrevistados destacaram, ao todo, 9 Beneficios que as suas lojas pretendem passar aos seus

consumidores.

Esta anélise estara dividida em 3 partes: criacdo de um ranking dos Beneficios que os
consumidores consideraram mais importantes para uma loja de retalho de artigos desportivos;
analise as diferencas da percepcdo dos Beneficios por parte dos consumidores entre as duas

lojas; andlise descritiva aos resultados dos dois passos anteriores.

Na Questdo 1 do questionario (Anexo 5), apenas 13 inquiridos acrescentaram beneficios a lista
fornecida. Na Tabela A12.1 do Anexo 12 estdo identificados os beneficios acrescentados pelos
inquiridos, bem como a posi¢do em que foram colocados na Questdo 2 do questionario, a loja
gue escolheram e a sua percepc¢éo sobre o beneficio na loja escolhida (ha Questdo 3). Pode-se
entdo verificar que cada beneficio foi apenas referenciado uma vez, razdo pela qual nenhum

deles sera incluido na andlise.

Na Tabela Al12.2 estdo apresentados os dados que serdo analisados nos pontos seguintes:
Ranking ordenado de importancia dos Beneficios; Médias e diferencas entre médias da
percepcao dos consumidores por loja; e a loja que referiu 0 Beneficio como importante para si

nas entrevistas realizadas.
4.10.1. Importancia dos Beneficios para uma loja de retalho de artigos desportivos

Foi criado um Ranking ordenado de Beneficios (Tabela Al12.2), sendo que no topo estad o
Beneficio que os consumidores consideram como mais importante para uma loja de retalho de
artigos desportivos, e que, portanto, obteve uma soma de pontua¢des menor. Pode-se entdo

verificar que o beneficio B1 — “Encontro na loja os artigos que procuro e que satisfazem as
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minhas necessidades” foi considerado pelos inquiridos como o beneficio mais importante para
uma loja de retalho de artigos desportivos, e 0 B9 — “Encontro uma variedade de roupa e
acessorios visualmente atrativos e "na moda" para uma utilizacdo no dia-a-dia” o menos

importante.
4.10.2. Percepcéo dos Beneficios nas lojas Decathlon e Sport Zone

Pretende-se aqui verificar se para cada Beneficio existem diferencas significativas da percepgdo
entre as duas lojas. Para isto foi utilizado o teste do Qui-Quadrado (Maréco, 2014). Deste modo,

a hipotese nula serd Ho: O nivel de percepgdo dos Beneficios é independente da loja escolhida.

Na Tabela A12.3 pode-se verificar que a hipdtese nula é rejeitada para os Beneficios B1 —
“Encontro na loja os artigos que procuro e que satisfazem as minhas necessidades”, B2 —
“Encontro vendedores com conhecimento técnico, disponiveis e com vontade de me ajudar que
respondem corretamente as minhas duvidas”, B3 — “Tenho facilidade para me deslocar dentro
da loja, e para identificar os produtos que procuro”, B6 — “Tenho disponiveis servi¢os de
assisténcia pos-compra para os artigos adquiridos na loja” e B7 — “Encontro produtos de boa
qualidade a precos acessiveis”. Assim, é possivel afirmar que para estes Beneficios a percepc¢éo
é significativamente diferente consoante a cadeia de lojas. Os restantes Beneficios, de acordo

com o teste, ndo apresentam diferencas significativas entre as duas lojas.

Na Tabela A12.2 estdo presentes as diferencas entre as médias da percepcao de cada Beneficio
das duas cadeias de lojas, bem como qual ou quais as cadeias de lojas que os referiram nas
entrevistas como sendo Beneficios que pretendem passar aos consumidores. Conforme se pode
verificar, os Beneficios acima mencionados sdo melhor percepcionados pelos consumidores da
Decathlon, do que pelos da Sport Zone, em cerca de 0,4 pontos da escala. Dos restantes quatro
Beneficios, apenas dois apresentam melhor nivel de percepcao para a cadeia Sport Zone (B5 —
“Tenho acesso a uma loja num curto raio de distancia” e B9 — “Encontro uma variedade de
roupa e acessorios visualmente atrativos e "na moda" para uma utilizacdo no dia-a-dia”),
sendo esses os dois Unicos Beneficios estudados que foram apenas referidos pelo diretor da loja
Sport Zone durante as entrevistas realizadas. Por esta raz&o verifica-se um desalinhamento entre
0 que a cadeia Sport Zone pretende passar aos seus consumidores, € 0 que estes realmente

percepcionam.
4.10.3. Relacéo entre Importancia e Percepcao dos Beneficios

E possivel verificar pelos dados da Tabela A12.2 que os Beneficios, no geral, apresentam

melhores niveis de percep¢do para a cadeia Decathlon do que para a Sport Zone. Os 3
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Beneficios que apresentam maiores diferencas entre as médias da percepcao sdo os 3 Beneficios
considerados pelos consumidores como mais importantes para uma loja de retalho de artigos

desportivos, e todos eles apresentam médias de percep¢do melhores para a Decathlon.

Os Beneficios que a Decathlon referiu como importantes para si (B1, B2, B3, B4, B6, B7 e B8)
apresentam boas percepcdes por parte dos consumidores para essa cadeia (p entre 5,35 e 5,71),
pelo que se pode concluir que os Beneficios que a Decathlon pretende oferecer aos seus
consumidores sdo bem percepcionados por estes. O Beneficio com melhor percepcao para a
Decathlon é 0 B4 — “Tenho a possibilidade de experimentar e testar os produtos antes de 0s
comprar” (un = 5,71), seguido do B1 — “Encontro na loja os artigos que procuro e que
satisfazem as minhas necessidades”. Por outro lado, os que apresentaram um nivel mais baixo
de percepcéo pelos consumidores sdo 0 B2 — “Encontro vendedores com conhecimento técnico,
disponiveis e com vontade de me ajudar que respondem corretamente as minhas davidas” (u =
5,35), 0 B8 — “Encontro produtos que me dédo garantias de méximo conforto e seguranca na
sua utilizacdo” e o B6 — “Tenho disponiveis servi¢cos de assisténcia pos-compra para os artigos
adquiridos na loja” (ambos com u = 5,43). Enquanto que o B8 e o B6 estdo entre os trés
Beneficios que sdo considerados pelos consumidores como menos importantes para uma

unidade de retalho de artigos desportivos, o B2 é considerado como o segundo mais importante.

A Sport Zone, por sua vez, considerou os Beneficios B1, B2, B3, B5, B7, B8 e B9 como
Beneficios a passar aos consumidores. A percepcdo destes Beneficios, por parte dos
consumidores, para esta cadeia foi relativamente mais baixa em comparacdo com a Decathlon,
com os niveis de percepc¢do a variar entre 4,89 e 5,58 de . Os Beneficios com melhor percepcao
para a Sport Zone, em relacdo a Decathlon, foram o B5 — “Tenho acesso a uma loja num curto
raio de distancia” (u = 5,58) e 0 B4 — “Tenho a possibilidade de experimentar e testar os
produtos antes de os comprar” (u = 5,49). No entanto, o B4, embora tenha apresentado uma
boa percepcéo, ndo foi referido pela Sport Zone como relevante para si, mostrando assim um
certo desalinhamento entre aquilo que a empresa pretende passar aos consumidores e aquilo
que estes percebem como Beneficio. Por outro lado, os Beneficios com menor nivel de
percepcdo foram o B2 — “Encontro vendedores com conhecimento técnico, disponiveis e com
vontade de me ajudar que respondem corretamente as minhas ddvidas” (u = 4,89) e 0 B7 —
“Encontro produtos de boa qualidade a precos acessiveis” (u = 5,08), sendo ambos bastante
mais baixos para esta cadeia do que para a Decathlon. O facto destes dois estarem entre os 3
mais importantes para os consumidores devera ser uma preocupacao para a Sport Zone, visto

traduzirem um desalinhamento entre aquilo que os clientes consideram como importante para
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uma unidade de retalho de artigos desportivos, com aquilo que sentem ao ir a uma loja Sport
Zone.

Pode-se entdo concluir que os consumidores tém, no geral, melhor percepcao dos Beneficios
para a loja Decathlon do que para a Sport Zone, e que a Decathlon apresenta um melhor
alinhamento dos Beneficios do que a Sport Zone, entre aquilo que pretendem passar aos
consumidores e aquilo que estes consideram como importante para uma loja de retalho de
artigos desportivos e com a sua percepcao. No entanto, ambas as lojas apresentam niveis de
percepcao inferiores para o Beneficio B2 — “Encontro vendedores com conhecimento técnico,
disponiveis e com vontade de me ajudar que respondem corretamente as minhas duvidas”, que
é considerado como 0 segundo mais importante para uma loja deste tipo pelos consumidores,

pelo que devera ser considerado como uma preocupacao para ambas as cadeias em estudo.

4.11. Sintese

Verificou-se que 0 RSQS, e todas as dimensdes da qualidade definidas por Dabholkar et al.
(1996), séo suficientemente consistentes para medir a percep¢do da qualidade do servigo de
unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, ndo se rejeitando assim a hipotese de
investigagdo H3. Também a dimensdo Satisfacdo foi considerada como consistente ao estudo e

amostra em causa.

Concluiu-se que os consumidores apresentam bons niveis de percepcdo da qualidade em relacao
as regras e politicas das cadeias de lojas escolhidas (modos de pagamento aceites, horarios de
funcionamento e condicdes de estacionamento), bem como com a educacéo e disponibilidade
dos funcionarios e com a confianca que a cadeia de lojas Ihes transmite.

Por outro lado, apresentam niveis de percepcdo da qualidade mais baixos no que se refere a
atencdo individualizada que recebem pela loja e pelos funcionarios, a capacidade da loja em
manter a disponibilidade dos artigos e de cumprir as suas promessas no tempo prometido, bem

como em relacéo a aparéncia das instalagdes fisicas e dos equipamentos utilizados.

Pela realizacdo dos testes de hipoteses, verificou-se que as caracteristicas pessoais do
consumidor (género, faixa etéria, grau de escolaridade, ocupacéo profissional, tipo de praticante
e frequéncia que faz desporto) ndo tém influéncia significativa na percepg¢éo da qualidade para
nenhuma dimensdo nem para a Qualidade Global. Foram assim rejeitadas totalmente as
hipo6teses H5, H6, H7, H8, H9, H14 e H15.

59



Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servigo Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

Por outro lado, as caracteristicas associadas ao servigo das lojas (tempos de espera, frequéncia
de visita a loja, tempo de deslocacdo até a loja e 0 montante de compras anuais na loja)
influenciam, em algumas dimensdes a percepcao da qualidade por parte dos consumidores, pelo
que ndo foram rejeitadas parcialmente as hipoteses H10, H11, H12, H13 e H16. Os tempos de
espera, tanto por um funcionério na loja como na fila para pagamento, sdo as Unicas variaveis
que influenciam a percepcao da qualidade global do servico das lojas, e sdo também aquelas
que influenciam a percepcdo da qualidade de um maior nimero de dimens@es, sendo que quanto

maior 0s tempos de espera, menor a percepcao da qualidade.

A cadeia de lojas influencia também a percepcdo dos consumidores sobre a qualidade percebida
do servico, sendo que os consumidores que responderam sobre a Decathlon apresentaram niveis
de qualidade percebida significativamente superiores aos da Sport Zone na maioria das
dimens@es, bem como na Qualidade Global. Rejeitou-se assim parcialmente a hipotese H4, e
conclui-se por estes resultados que a Decathlon possui um nivel superior de qualidade percebida
em relacéo a Sport Zone.

Relativamente a relacdo entre a Qualidade Global e a Satisfacdo global dos consumidores, néo
se rejeitou a hipotese de Investigacdo H18, pois verificou-se a existéncia de uma forte
associacao positiva entre a percep¢do da Qualidade Global e o nivel de Satisfacdo dos
consumidores de unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal.

Relativamente a Satisfacdo dos consumidores, os resultados mostram que 0s consumidores se
encontram bastante satisfeitos relativamente ao servico prestado pelas unidades de retalho de
artigos desportivos a escolheram responder, para todos os itens analisados. Pdde-se também
verificar pelas analises realizadas que o nivel de Satisfacdo global é superior ao nivel de
percepcao da Qualidade global, bem como do nivel de todas as dimensdes. Conclui-se entdo
que a Satisfacdo dos consumidores de unidades de retalho de artigos desportivos é superior aos

seus niveis de percepc¢do da qualidade.

Verificou-se ainda que as dimensdes Aspectos Fisicos, a Politica da Loja e a Interacdo Pessoal
apresentam efeitos significativos tanto Satisfacdo, como na Qualidade Global, sendo a Interacdo

Pessoal aquela que apresenta um efeito maior nos dois constructos.

Deste modo se conclui que os aspectos relacionados com a aparéncia e a conveniéncia do layout
das instalagdes fisicas e dos equipamentos utilizados nas lojas (Aspetos Fisicos) e as regras e
politicas das cadeias (Politica da Loja) tém efeitos significativos tanto na variabilidade da

Satisfacdo dos consumidores e da Qualidade global percebida. No entanto, os aspectos com
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maior impacto sao os relacionados com a cortesia dos funcionarios e a sua capacidade de gerar
confianga aos consumidores (Interagdo Pessoal). Assim, recomenda-se que, caso uma das
cadeias de lojas analisadas pretenda aumentar os niveis de Satisfacdo e percepc¢éo da Qualidade
global pelos seus consumidores, melhore estas caracteristicas no servi¢co que fornece, bem
como a diminuir os tempos de espera na loja e na fila para pagamento, que, conforme referido
anteriormente, sdo as caracteristicas do servigo que mais afetam negativamente a percepcéao

sobre as dimens@es da qualidade, bem como a qualidade global.

Por ultimo, pelas analises realizadas aos Beneficios verificou-se que o0s consumidores
consideram mais importante o facto de as lojas terem os artigos que satisfazem as suas
necessidades no momento, ter vendedores com conhecimento técnico e sempre disponiveis para
ajudar, e produtos de boa qualidade a pregos acessiveis. Estes sdo também os trés Beneficios
que apresentam maiores diferencas de percepcdo entre as duas cadeias de lojas, sendo sempre
superiores no caso da Decathlon. No entanto, o Beneficio relacionado com o conhecimento
técnico e a disponibilidade dos consumidores (B2), que se verificou ser o segundo mais
importante para os consumidores, é aquele que apresenta o nivel de percepcao mais baixo para

ambas as cadeias de lojas.

Concluiu-se ainda que a Decathlon é a cadeia que apresenta melhores niveis de percepcao para
os restantes Beneficios considerados como mais importantes pelos consumidores, e também a
que apresenta ter uma melhor adequabilidade entre os Beneficios que pretende passar aos seus
consumidores e aquilo que estes sentem do seu servigo e consideram como mais importante

para uma cadeia de lojas de retalho de artigos desportivos.

Por outro lado, concluiu-se que a Sport Zone tem um certo desalinhamento entre o que pretende
passar aos consumidores e a percepc¢do destes. Este desalinhamento deve-se ao facto de os
Beneficios considerados pelos consumidores como mais importantes para uma loja de retalho
de artigos desportivos apresentarem niveis baixos de percep¢do para a cadeia de lojas Sport

Zone, em comparagdo com a Decathlon.
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5. Conclusoes

Neste capitulo apresentam-se as principais conclusdes a retirar desta investigacdo, tendo em
conta a anélise aos resultados realizada no Capitulo anterior. Serd dada resposta as Questdes de
Investigacdo identificadas no Capitulo 1 e avaliada a concretizagdo dos objetivos parcelares

definidos, bem como do objetivo global.

No final do Capitulo serdo identificadas as limitacdes aos resultados deste estudo, bem como

sugestdes para futuras investigagdes relacionadas com este tema.

5.1. Respostas as Questdes de Investigacao

5.1.1. Questdo 1

“Serd o RSQS, e as suas dimensoes, adequado para avaliar a qualidade do servico de unidades

de retalho de artigos desportivos em Portugal?”

Conforme referido no Capitulo 2, apesar do RSQS nédo ser um instrumento tdo testado e
comprovado como o SERVPERF, diversos autores o testaram e aprovaram para diferentes
mercados na industria do retalho. No entanto, nenhum destes foi 0 mercado portugués de retalho

de artigos desportivos.

Pela analise realizada aos alfas de Cronbach no subcapitulo 4.6 desta dissertacdo, concluiu-se
que o instrumento RSQS é um instrumento fidvel e adequado para analisar a percepcdo da
qualidade do servico de unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal, e que todas as

dimensGes apresentarem niveis elevados de consisténcia interna para a amostra em causa.

Julga-se assim ter dado resposta a primeira questdo de investigacdo e cumprido o primeiro

objetivo parcelar desta dissertacao.
5.1.2. Questdo 2

" Qual a percepgao dos clientes em relagdo a qualidade do servico prestado pelas unidades de
retalho de produtos desportivos em Portugal (global e por dimenséo), e de que forma as suas

caracteristicas pessoais e as caracteristicas do servigo influenciam esta percepgdo? ”

Pelas andlises realizadas ao logo do capitulo anterior, verificou-se que o nivel médio de
percepcao da Qualidade Global do servico € positivo (5.39 numa escala de 1 a 7). Concluiu-se
ainda que existem diferengas significativas de qualidade percebida, tanto no global como em

varias dimensdes, entre os consumidores que frequentam a Decathlon e os que frequentam a
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Sport Zone. Concluiu-se ainda que os niveis médios de qualidade percebida sdo, em quase todos
0S casos, superiores para o servico da cadeia de lojas Decathlon, sendo que as diferencas mais
significativas ocorrem nas dimensfes Aspectos Fisicos, Resolucdo de Problemas, Interagdo

Pessoal e Politica de Loja.

Os itens com niveis de qualidade percebida mais elevados sdo os que estdo relacionados com
as regras e politicas das lojas escolhidas (modos de pagamento aceites, horarios de
funcionamento e condicdes de estacionamento), com a aparéncia e modo de vestir dos
funcionarios, e com o layout das lojas. Por outro lado, os itens relacionados com a capacidade
da loja em manter a disponibilidade dos artigos e de cumprir as suas promessas no tempo
prometido, com a aten¢do individualizada que a loja e os funcionarios prestam aos
consumidores, bem como com a aparéncia das instalacbes fisicas e dos equipamentos

utilizados, sdo aqueles que apresentam niveis mais baixo de qualidade percebida.

Numa perspectiva das dimensdes, a Politica de Loja é aquela que apresenta niveis mais
elevados de qualidade percebida, e a Gnica com um nivel acima do da Qualidade Global do
servico. Por outro lado, as dimensdes Fiabilidade e Aspectos Fisicos apresentam as médias mais
baixas em relacdo a percepcdo dos consumidores, mostrando assim que 0s consumidores ndo
apresentam uma percepcao da qualidade tdo boa em relacéo a capacidade das lojas em passar

confianga, em cumprir promessas e em manter bons niveis de disponibilidade de stocks.

Conforme referido no Capitulo 3, Yuen e Chan (2010) concluiram no seu estudo que todas as
caracteristicas do consumidor (Género, a ldade, a Ocupacéo profissional e o Salario Mensal)
influenciam a percepcdo dos consumidores sobre a qualidade do servi¢co. No entanto, as
conclusdes desta dissertacdo diferem dessas pois, para a amostra em estudo, nenhuma das
caracteristicas pessoais dos consumidores mostrou ter influéncia significativa na percepcao da

qualidade.

Relativamente as caracteristicas do servico, Brady e Cronin (2001) concluiram que o tempo de
espera no processo do servigo influencia fortemente a qualidade percebida do mesmo, Olio et
al. (2010) defenderam que a frequéncia de utilizagdo de um servigo influencia fortemente a
percepcao sobre a sua qualidade e Jaravaza e Chitando (2013) concluiram que a localizacdo das
lojas e o respetivo tempo de deslocagéo tém influéncia na percepcdo da qualidade. Os resultados
da presente investigacdo séo consistentes com os dos estudos referidos, tendo-se concluido que,
conforme defendido por Brady e Cronin (2001), os tempos de espera sdo 0 aspecto que mais

influencia a qualidade percebida, tanto a nivel global como das dimensdes. Concluiu-se ainda
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que a frequéncia de visita a loja, o tempo de deslocacdo e também o montante de compras anual
na loja influenciam a percepcao da qualidade do servico por parte dos consumidores.

Deste modo, julga-se ter dado resposta a segunda questéo de investigacao e atingido o segundo

e 0 terceiro objetivos parcelares.
5.1.3. Questdo 3

“Em que medida as dimensOes da qualidade, apresentadas por Dabholkar et al. (1996),
explicam a variacdo da qualidade global do servico de unidades de retalho de artigos

desportivos em Portugal? ”

Pela andlise a regressdo linear multipla realizada no subtdpico 4.8, verificou-se que as cinco
dimensbes do RSQS, apresentadas por Dabholkar et al. (1996), explicam 57,7% da
variabilidade da Qualidade Global percebida dos consumidores. Verificou-se que as dimensdes
Fiabilidade e Resolucao de Problemas nédo apresentam uma influéncia significativa. Por outro
lado, a Interagdo Pessoal tem um efeito bastante significativo na variagdo da Qualidade Global,
assim como 0s Aspectos Fisicos e a Politica de Loja, embora com menor peso.

Deste modo se conclui que as caracteristicas do servico relacionadas confianca passada pelos
funcionarios e a cortesia dos mesmos tém um grande impacto no nivel de percepcao global da
qualidade por parte dos consumidores. Também a aparéncia e conveniéncia do layout das
instalagdes fisicas e as regras e politicas das lojas influenciam a qualidade global percebida.

Julga-se assim ter dado resposta a terceira questao de investigacdo e atingido o quarto objetivo

parcelar definido para esta dissertacao.
5.1.4. Questao 4

“Qual a relagéo entre qualidade percebida do servico e satisfacdo do consumidor de unidades

de retalho de artigos desportivos em Portugal? ”

Conforme referido no Capitulo 2 desta dissertacdo, diversos autores como Parasuraman et al.
(1985), Cronin e Taylor (1992) e Yuen e Chan (2010) defenderam que a qualidade do servigo

€ um antecedente da satisfacdo do consumidor.

Pelas analises realizadas verificou-se que os niveis de satisfacdo dos consumidores das cadeias
de lojas analisadas sdo elevados, tanto a nivel global como a nivel de cada um dos trés itens
definidos por Andaleeb (2001). Concluiu-se também que a Satisfacdo dos consumidores de

unidades de retalho de artigos desportivos € superior aos seus niveis de percepcdo global da
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qualidade, o que, segundo Oliver (1993), pode indicar que os consumidores tenham sentido que

o desempenho do servigo foi superior as suas expectativas iniciais.

Verificou-se também, através do estudo do coeficiente de correlacdo de Spearman, no subtépico
4.9, uma forte associacdo positiva entre o nivel de percepcdo da Qualidade Global e da

Satisfagdo dos consumidores de unidades de retalho de artigos desportivos em Portugal.

Relativamente ao efeito das dimensdes da qualidade de Dabholkar et al. (1996) no nivel de
Satisfacdo global verificou-se que 57,4% da variabilidade do nivel de Satisfacdo global dos
consumidores € explicado pelas dimensdes da qualidade. Concluiu-se ainda que as dimensdes
Fiabilidade e Resolucdo de Problemas ndo apresentam efeitos significativos na satisfacdo. Por
outro lado, as dimensbes Aspectos Fisicos, Interacdo Pessoal e Politica de Loja apresentam
efeitos significativos na Satisfacdo, sendo a Interacio Pessoal a dimensdo com maior efeito. E
possivel entdo verificar que as dimensdes da qualidade aparentam ter efeitos similares na
Satisfacdo e na Qualidade Global, visto estas serem também as dimensfes com efeitos

significativos na percepc¢éo global da qualidade.

Em suma, concluiu-se que os aspetos relacionados com a aparéncia das instalagdes fisicas e dos
equipamentos utilizados (Aspetos Fisicos) e as regras e politicas da loja (Politica da Loja)
apresentam efeitos significativos da Satisfacdo, sendo a cortesia dos funcionarios e a sua
capacidade de gerar confianca (Interacdo Pessoal) aqueles que mais afetam a sua variabilidade.

Julga-se assim ter respondido a quarta questdo de investigacdo e atingido o quinto objetivo

parcelar.
5.1.5. Questdo 5

“Existe adequag¢do entre os Beneficios que as empresas pretendem passar aos seus

consumidores e a percepg¢ado destes sobre os mesmos?”

Segundo Vargo e Lusch (2016), os Beneficios sdo uma parte importante da S-D logic,
diretamente relacionada com o valor do servico (value-in-use). Para os autores, avaliar os
beneficios na perspectiva do consumidor é extremamente importante e pertinente, de modo a

perceber como estes avaliam o valor do servigo.

Pelas analises realizadas aos Beneficios que as empresas identificaram ao longo das entrevistas,
e a percepgdo dos inquiridos sobre os mesmos, verificou-se que os consumidores consideram
mais importante para uma loja de retalho de artigos desportivos os Beneficios relacionados ao

facto da loja ter os artigos que satisfazem as suas necessidades, ter vendedores com
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conhecimento técnico e sempre disponiveis para ajudar, e produtos de boa qualidade a precos

acessiveis.

Embora que o beneficio de ter vendedores com conhecimento e sempre disponiveis a ajudar
tenha sido referido por ambas as empresas como um beneficio que pretendem passar aos
consumidores, e tenha sido também considerado por estes como o segundo mais importante
para uma loja de retalho de artigos desportivos, é aquele que apresenta niveis de percep¢do mais
baixos para ambas as cadeias de lojas, ainda que superior na Decathlon. Estes resultados
mostram assim um certo desajuste entre o que as duas cadeias de retalho analisadas pretendem
passar aos consumidores e 0 que estes valorizam e sentem, devendo ser um aspeto a melhorar

por ambas as empresas.

Pelas analises realizadas verificou-se ainda que dos sete beneficios que a Decathlon identificou
como relevantes no seu servico, todos apresentam bons niveis de percepc¢do (acima de 5,35
numa escala de 1 a 7), sendo todos eles superiores aos niveis associados ao servico da Sport
Zone. Cinco deles foram considerados como 0s cinco mais importantes para uma loja de retalho
de artigos desportivos pelos consumidores. Do lado da Sport Zone, dos sete que identificou
para si, apenas dois apresentam niveis de percepcao superiores aos da Decathlon, no entanto,
sdo aqueles que ndo foram referidos pela sua concorrente. O beneficio que apresentou o
segundo melhor nivel de percepcdo pelos consumidores para a loja Sport Zone (5,49 numa
escala de 1 a 7) foi o beneficio de possibilitar aos consumidores experimentar e testar os
produtos antes de os comprar, o qual ndo foi identificado pela Sport Zone como um beneficio

que a loja pretende passar através do seu servico.

Deste modo se conclui que os niveis de percepcao dos consumidores em relacdo aos Beneficios
sdo significativamente diferentes e superiores para a cadeia de lojas Decathlon. Conclui-se
também que existe uma melhor adequabilidade para a Decathlon entre os Beneficios que
pretende passar através do seu servico e 0s que 0s consumidores consideram como mais
importantes para uma loja de retalho de artigos desportivos. Do lado da Sport Zone, concluiu-
se que existe um certo desalinhamento entre 0 que pretende passar aos consumidores e a

percepcéo destes.

Julga-se assim ter dado resposta & quinta questdo de investigacdo desta investigacao e atingido

0s objetivos parcelares 6 e 7.
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5.1.6. Questdo 6

“Que medidas devem ser tomadas pelas unidades de retalho de artigos desportivos, de modo
a aumentar a qualidade percebida do seu servico e melhorar a adequacéo entre os Beneficios
que pretendem passar através do seu servico e a importancia que estes tém para o0s

consumidores?”

Tendo em conta os resultados apresentados no capitulo anterior e as conclusdes ja referidas, é
possivel propor algumas sugestdes de melhoria do servigo das unidades de retalho de artigos
desportivos de modo a aumentar os niveis de qualidade percebida do servico e melhorar a
adequacdo do processo de prestacdo de servico das duas cadeias, de modo a que os beneficios

que disponibilizam aos consumidores sejam realmente relevantes e percebidos por estes

De modo a melhorar a percepcdo dos consumidores sobre a qualidade do seu servico, propde-
se as empresas que melhorem os aspectos que apresentam niveis de percepcdo mais baixos,
como por exemplo a atencdo personalizada que os consumidores sentem por parte da loja, a
(falta de) disponibilidade de artigos no momento que o cliente necessita, o cumprimento das
promessas nos tempos indicados e o aspecto das instalagdes fisicas e dos equipamentos
utilizados. Deste modo, sugere-se as empresas que deem mais atencdo a cada cliente e as suas
necessidades especificas, que criem medidas de melhorar o controlo de stock e a previsdo das
necessidades do cliente, que tenham atencdo as promessas que fazem aos consumidores, de
modo a nao falhar ao cumpri-las e, por ultimo, que melhorem o aspecto fisico das suas

instalacBes e dos equipamentos utilizados.

Sugere-se também que as empresas se esforcem por reduzir os tempos de espera dos clientes,
tanto em loja como na fila de pagamento. Sugere-se entdo um aumento do nimero de
funcionarios na loja e/ou de capacidade instalada na zona de caixas de pagamento, ou de
processos alternativos de prestacdo de servico, de modo reduzir estes tempos de espera, pois
estas caracteristicas do servico sdo as que mais afetam a percepcao da qualidade do servico,

tanto a nivel das varias dimens@es, como a nivel global.

Aumentar a qualidade global percebida pelos consumidores devera ser uma preocupagédo por
parte das empresas. De modo a melhorar o nivel de qualidade global as empresas devem dar
especial atencdo aos aspetos relacionados com as dimensdes com maiores efeitos na qualidade
global, e que apresentam baixos niveis de percepcdo. Deste modo, sugere-se as empresas que

melhorem a aparéncia das instalagdes fisicas e dos equipamentos utilizados, de modo a dar um
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aspecto mais moderno e agradavel, e que sensibilizem e formem os seus funcionarios para que

sejam sempre cordeais e confidveis para com os clientes.

Por outro lado, com a finalidade de melhorar a adequabilidade dos Beneficios, ambas as
empresas devem-se preocupar em melhorar percepcdo dos consumidores sobre o beneficio de
ter vendedores com conhecimento técnico e sempre disponiveis para ajudar o consumidor. Para
isto sugere-se as duas empresas analisadas que formem os seus colaboradores de modo que
estes apresentem elevados niveis de conhecimento técnico sobre os produtos e as préaticas
desportivas, e que aumentem o nimero de funcionarios e/ou ajustem os seus horarios e funcdes
de modo a que tenham mais disponibilidade para atender, ajudar e responder as duvidas dos
clientes. Sugere-se ainda que a Sport Zone realize um ajustamento do processo de prestacao do
Seu servico, e que repense nos Beneficios que pretende passar aos consumidores, de modo a
que o valor que a empresa d& ao consumidor seja coerente com 0 que este pretende de uma loja

de retalho de artigos desportivos.

Por ultimo, sugere-se que as empresas sigam uma abordagem de S-D logic pois, conforme
referido no Capitulo 2, esta visao € orientada para a criagdo de valor ao longo de toda a cadeia
de abastecimento. As empresas devem entdo tratar os seus colaboradores e consumidores como
recursos de transformacéo visto estes serem co-produtores do servico e co-criadores de valor.
Deste modo sera possivel rentabilizar o conhecimento dos colaboradores e os interesses dos
consumidores ao longo de todo o processo de prestacdo do servigo. O valor deve assim ser co-
criado juntamente com todos os intervenientes ao logo de todo o processo de prestacdo de

servico, tanto na loja como apds 0 momento da compra.

5.2.  Limitacoes

A maior limitacdo dos resultados desta investigacdo deve-se ao facto dos dados terem sido
recolhidos de modo online. Assim a amostra ndo foi definida de modo aleatério, ndo sendo
assim representativa da populacdo. Deste modo, os resultados atingidos podem ser associados
apenas a amostra em estudo e ndo a toda a populacdo do mercado portugués de retalho de artigos

desportivos.

Também a recolha de dados nas entrevistas ocorreu de modo nédo aleatoério pois os entrevistados
foram escolhidos por conveniéncia. O facto de apenas se ter entrevistado um diretor de loja de
cada cadeia pode originar que as suas opinides ndo vao totalmente ao encontro da visao das

empresas respectivas para o servico das suas lojas, ndo se podendo assim retirar conclusoes
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gerais sobre os Beneficios que cada cadeia pretende passar aos seus consumidores, mas apenas
sobre aqueles que as lojas cujos diretores foram entrevistados pretendem passar.

Segundo Yin (2009), o facto de se utilizarem apenas duas cadeias de lojas como caso de estudo

limita os resultados por estes ndo poderem ser extrapolados para outras empresas do mercado.

Para a amostra estudada os requisitos de utilizacdo de testes paramétricos ndo foram cumpridos
para a grande maioria dos Testes de HipGteses, levando assim a utilizacdo de testes ndo
paramétricos. Conforme referido no Capitulo 3, estes Gltimos sdo menos robustos do que 0s

paramétricos, pelo que levam a resultados menos fiaveis.

5.3. Sugestdes para futuras investigacoes

No seguimento das limitacGes apresentadas seria interessante alargar a investigacdo a outras
cadeias de lojas de artigos desportivos em Portugal de modo a estudar uma parte maior do

mercado.

Ambas as cadeias tém servico de loja fisica e de loja online. Recomenda-se entdo, para futuras
investigacOes, a avaliacdo da percepc¢do dos consumidores sobre o servico online, ou sobre 0s
dois tipos de servico de modo agregado. Sugere-se também a avaliacdo da perspetiva das
cadeias de lojas sobre a qualidade do seu préprio servico de modo a averiguar a adequabilidade
entre a perspetiva das empresas e a dos consumidores sobre a qualidade do servigo.

Conforme referido nas entrevistas por ambos os diretores de loja entrevistados, ambas as
cadeias tém varias lojas em Portugal com caracteristicas e estratégias ligeiramente diferentes.
Seria entdo interessante de analisar se a loja especifica que o consumidor frequenta influencia

a sua percepcao sobre a qualidade do servico da cadeia.

Parasuraman et al. (1988) referiram que para que uma empresa de retalho possa aprender mais
sobre a qualidade do seu servico deverd utilizar um instrumento como o SERVQUAL
juntamente com questionarios aos seus colaborares, com questdes sobre as dificuldades de
prestar um servico melhor aos consumidores. Deste modo sugere-se a futuras investigacdes a
realizacdo destes questionarios aos colaboradores de unidades de retalho de artigos desportivos
em Portugal e, posteriormente, a realizagdo de conclusGes entre esses resultados e os desta

investigacao.
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7. Anexos

Anexo 1 — Tabela de Premissas Fundamentais e Axiomas da S-D logic

Tabela 22 - Premissas Fundamentais da S-D Logic

Premissas Fundamentais

Explicacao

FP1: A base fundamental da troca é o
Servico
AXIOMA

A base de qualquer troca ndo é o bem, mas sim a
aplicacdo dos recursos operantes (competéncias e
conhecimentos) - 0 servigo.

FP2: Trocas indiretas mascaram a base
fundamental da troca

Como o servigo muitas vezes é prestado atraves de
combinacgBes complexas de bens e dinheiro, a base da
troca do servigo acaba por ndo ser tdo perceptivel.

FP3: Bens sd um mecanismo de
distribuicdo para a prestacdo do servico

Os consumidores adquirem os bens pelo servi¢o que a
eles esta associado, e ndo pelo bem em si.

FP4: Recursos operantes sdo a principal
fonte de beneficio estratégico

O conhecimento e as competéncias (recursos operantes)
correspondem as componentes essenciais para criar
beneficios estratégicos para o ator que fornece o servigo.

FP5: Todas as economias sdo economias de
Servico

Apenas recentemente 0 servigo se tem tornado mais
evidente nas economias, através do aumento da
especializacdo e do Outsourcing. Todas as trocas séo de
servico, e ndo de bens ou servigos.

FP6: Valor é co-criado por multiplos
atores, sempre incluindo o beneficiario

AXIOMA

A criacdo de valor através do conjunto de atividades de
diversos atores, incluindo sempre o cliente
(beneficiario). Esta co-criacdo existe ao longo de toda a
cadeia de abastecimento pela contribui¢do dos atores co-
criadores de valor, mesmo que nao se apercebam que tal
esta a ocorrer.

FP7: Os atores ndao podem entregar valor,
mas podem participar na sua criacdo e
oferecer propostas de valor

Uma organizagdo (ator) pode propor a aplicagéo dos seus
recursos, e criar valor interativamente ap6s a aceitacdo
dessa proposta de valor, mas ndo pode criar e/ou entregar
valor por si so.

FP8: Uma visdo centrada no servico é
inerentemente relacional e orientada para o
beneficiario

O servico é sempre definido em funcdo dos beneficios
determinados pelo cliente (beneficiario) e co-criados,
pelo que é orientado para o consumidor, exigindo uma
relacdo entre ele e a organizag&o.

FP9: Todos os agentes econdmicos e
sociais sdo integradores de recursos

AXIOMA

A criagdo de valor é feita através de redes em que
participam diversos atores (agentes econdmicos), e todos
eles possuem recursos que, aplicados em conjunto, criam
efeitos.

FP10: Valor é sempre determinado Gnica e
fenomenologicamente pelo beneficiario
AXIOMA

Valor é idiossincratico, experiencial e contextual, pelo
que apenas ¢ determinado no momento do “consumo”
por parte do beneficiério.

FP11: Co-criagdo de valor é coordenada
através de instituigdes geradas por atores e
por acordos institucionais

AXIOMA

As instituicBes funcionam como leis e normas que, ao
serem partilhadas pelos diversos autores, criam um efeito
de rede e permitem um nivel superior de troca de servico
e de co-criacdo de valor.

(Fonte: Adaptado de Vargo e Lusch, 2010)
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Anexo 2 — Guiao das entrevistas

1)

2)

3)

4)

5)
6)
7)
8)

9)

Como define o servico da loja? Quais as principais caracteristicas do servico e quais as
prioridades da loja em relagdo ao servigo?

O que é que a empresa pretende oferecer ao cliente, e como o faz?

Porque acha que um cliente deve ir a uma loja vossa e ndo a uma outra concorrente? Quais
séo as mais valias da vossa empresa?

Quem considera que sdo 0s vossos clientes, e quais as suas principais caracteristicas
(pessoais e de consumo)?

De que modo a vossa loja adapta 0 seu servigo a essas caracteristicas dos consumidores?
Que necessidades pretendem satisfazer aos consumidores?

Que sentimentos querem passar aos vVossos clientes?

O gue acham que os consumidores procuram ao ir a uma loja vossa?

Existem caracteristicas especificas no servico que usem para garantir que esses beneficios
séo reconhecidos/atingidos pelos consumidores?

10) O consumidor tem um papel ativo no vosso processo de Prestacdo do Servico? E tem

influéncia no modo como o servico é prestado? Porqué e como?

11) Cada loja tem liberdade para ajustar o servigo (a nivel do processo de prestacdo, tendo em

conta clientes/etc), ou é tudo padronizado e em todas as lojas o servico é idéntico? Quais
as razdes e quais os principais fatores que levam uma loja a mudar isso?

12) Qual o grau de interacdo dos colaboradores com os clientes? Tém liberdade e autonomia

no processo da prestacdo do servigo?

13) Quais as principais dificuldades que sentem ao prestar o servi¢o?

14) Ha regras/razdes base que influenciem a ecolha da localizacdo de novas lojas?
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Anexo 3 — Itens do instrumento RSQS e do constructo Satisfacéo

Tabela 23 - Lista de Itens do instrumentos RSQS e do constructo Satisfacéo

Itens

Dimensoes

P1

P2
P3
P4

PS
P6

A loja possui instalagGes e equipamentos de apoio a prestagdo do servigo com aparéncia
moderna.

As instalacdes fisicas da loja sdo visualmente apelativas.
Os funcionarios da loja vestem-se de modo adequado e tém uma aparéncia cuidada.
A loja tem areas publicas (espaco da loja) limpas, atrativas e convenientes.

O layout da loja (estrutura da loja e disposi¢éo dos produtos) facilita o consumidor a
encontrar rapidamente o que pretende.

O layout da loja facilita o consumidor a mover-se dentro dela.

Aspectos
Fisicos

P7

P8
P9

P10

P11

Quando a loja se compromete a fazer algo num determinado periodo de tempo, cumpre.
O servigo na loja é prestado corretamente logo da primeira vez que é solicitado.

A loja fornece o servigo no prazo que se compromete.

A loja realiza as transa¢des de venda e os registos (p.e. reservas e dados para cartéo
cliente) sem erros e com preciséo.

A loja tem os artigos disponiveis sempre que o cliente necessita.

Fiabilidade

P12

P13
P14
P15
P16

P17
P18

P19
P20

Os funcionérios da loja informam-no dos prazos exatos sobre quando o servigo serd
prestado.

Os funcionérios da loja prestam o servico de forma imediata.

Os funcionérios da loja estdo sempre disponiveis para responder as suas questdes.
A atitude dos funcionérios da loja inspiram-lhe confianca.

Enquanto cliente, confia no servico prestado pela loja.

Os funcionarios da loja sdo sempre educados e atenciosos consigo.
Os funcionarios da loja demonstram ter conhecimento para responder as suas questoes.

A loja tem funcionarios que lhe prestam um servico personalizado.
Os produtos da loja sdo de elevada qualidade.

Interacéo
Pessoal

P21
P22

P23

Enquanto cliente, se tiver algum problema, a loja demonstra determinacdo em resolvé-lo.

A loja lida bem com as devolucdes e as trocas.

Os empregados da loja estdo disponiveis para resolver as reclamagdes dos cliente
diretamente e no momento.

Resolucéo de
Problemas

P24
P25
P26

P27
P28

A loja tem um horério adequado as necessidades dos clientes.
A loja oferece boas condi¢es de estacionamento aos consumidores.
No contacto telefénico com o cliente, os funcionérios da loja sdo educados e cordeais.

A loja aceita a maior parte dos principais cartes de crédito.
A loja oferece o proprio cartdo de crédito.

Politica da
Loja

P29

Como classifica a qualidade global do servigo da loja escolhida?

Qualidade
Global

S1
S2
S3

Quéo satisfeito ficou em relagéo ao servico prestado pela loja?
Quédo disposto ficou de regressar a loja num futuro préximo caso tenha necessidade?
Quéo disposto ficou de recomendar o servi¢o da loja a um amigo?

Satisfacéo

(Fonte: Adaptado de Dabholkar et al., 1996)
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Anexo 4 — Beneficios

Tabela 24 - Lista de Beneficios

Decathlon Sport Zone Beneficio final
Grande variedade de Oferta na loja ajustada a | Encontro na loja os artigos que
B1 | produtos para bastantes | procura do cliente da procuro e que satisfazem as
praticas desportivas zona minhas necessidades
Colaboradores com Colaboradores com Encont_ro vende,d ores com
: . . . conhecimento técnico,
conhecimento técnico, | conhecimento técnico, . .
B2 | .. P . P disponiveis e com vontade de
disponiveis e com disponiveis e com . s
i . me ajudar que me respondem as
vontade de ajudar vontade de ajudar ) L
minhas duvidas
Loja de facil circulacdo | Loja de facil circulacdo e | Facilidade para me deslocar
B3 | e identificagéo das identificacdo dos dentro da loja, e para identificar
seccdes e dos produtos | produtos 0s produtos que procuro
Possnpllldade de Possibilidade de experimentar e
experimentar e testar
B4 - testar os produtos antes de 0s
qualquer produto antes
comprar
da compra
B5 - Loja de proximidade Agesso a uma !oja hum curto
raio de distancia
Servicos pds-venda
para assisténcia aos Servicgos de assisténcia pos-
B6 produtos adquiridos na i compra (oficina, recepgéo a
loja (oficina, recepcéo parte para trocas e devolugdes)
a parte para trocas e para os artigos adquiridos na loja
devolucoes)
Produtos com Produtos de grande
) . Encontro produtos de boa
B7 | qualidade a precos qualidade a pregos . Lo
- - qualidade a precos acessiveis
acessiveis acessiveis
Conforto e seguranga Produtos que garantem o | Encontro produtos que me déao
B8 | na utilizagdo dos méximo conforto e garantias de maximo conforto e
produtos segurancga na utilizacdo seguranca na sua utilizagdo
Produtos visualmente Encontro uma variedade de
B9 i atrativos e "na moda" roupa e acessorios visualmente
para utilizacdo no dia-a- | atrativos e "na moda" para uma
dia utilizacdo no dia-a-dia
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Anexo 5 - Questionario

O presente questionario destina-se a realizacdo de um estudo para uma tese do Mestrado em Gestéo de
Servicos e da Tecnologia no ISCTE-IUL. O intuito ¢é analisar a qualidade percebida, por parte dos
clientes, do servico de unidades de retalho de artigos desportivos, como por exemplo a Decathlon e
Sport Zone.

Para responder ao inquérito devera ter mais de 18 anos e ter ido a uma loja Decathlon ou Sport Zone
hé pelo menos 6 meses.

Todos os dados serdo andnimos e confidenciais e ndo existem respostas certas nem erradas.
O tempo previsto para conclusdo do questionario é de cerca de 8 minutos.

Desde ja muito obrigado pela sua colaboracdo! Jodo Filipe Gomes

1. Ao ir auma loja de artigos desportivos, ao adquirir um produto e ao usa-lo posteriormente,
existe um conjunto de beneficios que pode experienciar. Em baixo esta uma lista de beneficios
possiveis. Caso reconheca algum beneficio que ndo conste na lista, indique-o0 no espago em
baixo. Caso sinta que a lista estd completa, deixe 0 espaco em branco e siga em frente.

¢ Disponibilidade de artigos que satisfazem as necessidades do cliente

¢ Vendedores com conhecimento técnico, disponiveis e com vontade de ajudar, que respondem
corretamente as duvidas dos clientes

o Facilidade para se deslocar dentro da loja, e para identificar os produtos que procura

e Possibilidade de experimentar e testar os produtos antes de os comprar

e Acesso a uma loja num curto raio de distancia

e Servigos de assisténcia pos-venda para os artigos adquiridos na loja (ex: oficina, recepgdo a
parte para trocas e devolugdes)

e Existéncia de produtos de boa qualidade a precos acessiveis

e Existéncia de produtos que deem garantias de maximo conforto e seguranca na sua utilizagéo

e Variedade de roupa e acessorios visualmente atrativos e "na moda" para uma utilizacdo no
dia-a-dia

2. Da seguinte lista de potenciais Beneficios que uma loja de artigos desportivos pode oferecer, e
de acordo com a sua opinido, ordene-os por ordem de importancia (sendo 1 o que considera
como mais importante). Nota: Arraste os beneficios de modo a coloca-los pela ordem pretendida

o Disponibilidade de artigos que satisfazem as necessidades do cliente

e Vendedores com conhecimento técnico, disponiveis e com vontade de ajudar, que respondem
corretamente as duvidas dos clientes

o Facilidade para se deslocar dentro da loja, e para identificar os produtos que procura

e Possibilidade de experimentar e testar os produtos antes de os comprar

e Acesso a uma loja num curto raio de distancia

e Servicos de assisténcia pos-venda para os artigos adquiridos na loja (ex: oficina, recepcao a
parte para trocas e devolucgdes)

e Existéncia de produtos de boa qualidade a pregos acessiveis

e Existéncia de produtos que deem garantias de méximo conforto e seguranca na sua utilizacéo
e Variedade de roupa e acessorios visualmente atrativos e "na moda" para uma utilizacéo no
dia-a-dia
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3. Das seguintes lojas escolha aquela sobre a qual se sente mais confortavel a responder.
Nota: todo o questionario a partir daqui sera respondido tendo em conta a loja que identificar nesta
questao e a qual deverd ter ido ha menos de 6 meses

Decathlon
Sport Zone

4 Identifique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes, tendo em
conta a sua ultima visita a uma loja, baseando-se numa escala que varia de 1 - “Discordo
totalmente” a 7 - “Concordo totalmente”.

1 213|4|5]|6 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

A loja possui instalagdes e equipamentos de apoio
a prestacdo do servi¢co com aparéncia moderna.

As instalagBes fisicas da loja s&o visualmente
apelativas.

Os funcionarios da loja vestem-se de modo
adequado e tém uma aparéncia cuidada.

A loja tem areas publicas (espaco da loja) limpas,
atrativas e convenientes.

O layout da loja (estrutura da loja e disposigédo dos
produtos) facilita o consumidor a encontrar
rapidamente o que pretende.

O layout da loja escolhida facilita o consumidor a
mover-se dentro dela.

Quando a loja se compromete a fazer algo num
determinado periodo de tempo, cumpre.

Enquanto cliente, se tiver algum problema, a loja
demonstra determinacao em resolvé-lo.

O servigo na loja é prestado corretamente logo da
primeira vez que é solicitado.

A loja fornece o servico no prazo que se
compromete.

A loja realiza as transacgGes de venda e 0s registos
(p.e. reservas e dados para cartéo cliente) sem erros
e com precisao.

A loja tem os artigos disponiveis sempre que 0
cliente necessita.

A loja lida bem com as devolugdes e as trocas.

Os empregados da loja estdo disponiveis para
resolver as reclamagdes dos cliente diretamente e
no momento.
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5 Identifique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes, tendo em
conta a sua ultima visita a uma loja, baseando-se numa escala que varia de 1 - “Discordo

totalmente” a 7 - “Concordo totalmente”.

1
Discordo
Totalmente

Totalmente

7
Concordo

Os funcionarios da loja informam-no dos prazos
exatos sobre quando o servigo seré prestado.

Os funcionarios da loja prestam o servi¢o de
forma imediata.

Os funcionarios da loja estdo sempre disponiveis
para responder as suas questoes.

A atitude dos funcionérios da loja inspiram-lhe
confianca.

Enqguanto cliente, confia no servico prestado
pela loja.

Os funcionarios da loja sdo sempre educados e
atenciosos consigo.

Os funcionarios da loja demonstram ter
conhecimento para responder as suas questoes.

A loja tem um horério adequado as necessidades
dos clientes.

A loja tem funcionérios que lhe prestam um
servico personalizado.

Os produtos da loja sdo de elevada qualidade.

A loja oferece boas condigdes de
estacionamento aos consumidores.

No contacto telefénico com o cliente, os
funcionarios da loja sdo educados e cordeais.

A loja aceita a maior parte dos principais cartdes
de crédito.

A loja oferece o proprio cartdo de crédito.

6 Identifique o seu grau de concordancia com a seguinte afirmacéo, tendo em conta a sua ultima
visita a uma loja, baseando-se numa escala que varia de 1 - “Muito baixa” a 7 - “Muito Alta”.

1 2
Muito
Baixa

3

4

5

6

7
Muito
Alta

Como classifica a qualidade global do servico da
loja escolhida?

7 Responda a questdo, tendo em conta a sua Ultima visita a uma loja, e baseando-se numa escala

que varia de 1 - “Muito Insatisfeito” a 7 - “Muito Satisfeito”.

1
Muito
Insatisfeito

7
Muito
Satisfeito

Quéo satisfeito ficou em relacdo ao servico
prestado pela loja?
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8 Responda as seguintes questodes, tendo em conta a sua Ultima visita a uma loja, e baseando-se
numa escala que varia de 1 - “Nada Disposto” a 7 - “Totalmente Disposto”.

1 2134 |5]|6 7
Nada Muito
Disposto Disposto

Quado disposto ficou de regressar a loja num
futuro proximo caso tenha necessidade?

Quaéo disposto ficou de recomendar o servigo da
loja a um amigo?

9 Da seguinte lista de beneficios potenciais, avalie o seu sentimento relativo a uma loja usando
uma escala que varia de 1 — “Discordo Totalmente” a 7 — “Concordo Totalmente”:

1 21314 |5]|6 7
Discordo Concordo
Totalmente Totalmente

Encontro na loja os artigos que procuro e que
satisfazem as minhas necessidades

Encontro vendedores com conhecimento técnico,
disponiveis e com vontade de me ajudar que
respondem corretamente as minhas duvidas

Tenho facilidade para me deslocar dentro da
loja, e para identificar os produtos que procuro

Tenho a possibilidade de experimentar e testar
0s produtos antes de os comprar

Tenho acesso a uma loja num curto raio de
distancia

Tenho disponiveis servigos de assisténcia pos-
compra para os artigos adquiridos na loja (ex:
oficina, recep¢do a parte para trocas e
devolugoes)

Encontro produtos de boa qualidade a precos
acessiveis

Encontro produtos que me dao garantias de
maximo conforto e segurancga na sua utilizagdo

Encontro uma variedade de roupa e acessorios
visualmente atrativos e "na moda" para uma
utilizacdo no dia-a-dia

10 No seu meio de transporte habitual, quanto tempo demora a chegar a loja desde o local de
onde costuma partir?

Até 5 minutos (inclusive)

De 5 a 10 minutos (inclusive)
De 10 a 20 minutos (inclusive)
De 20 a 40 minutos (inclusive)
Mais de 40 minutos
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11 Qual a frequéncia com que visita a loja escolhida?

Semanalmente (1 ou mais vezes por semana)
Mensalmente (1 a 3 vezes por més)

4 a 6 vezes por ano

2 a 3 vezes por ano

1 vez por ano ou menos

12 Na sua ultima visita a loja quanto tempo no total demorou até ser atendido por um
funcionario dentro da loja?

Imediatamente atendido

Até 2 minutos (inclusive)

De 2 a 5 minutos (inclusive)

De 5 a 10 minutos (inclusive)

Mais de 10 minutos

Né&o fui atendido pois ndo precisei/ndo quis ajuda
Né&o fui atendido pois desisti de esperar

13 Na sua ultima visita a loja quanto tempo demorou na fila para realizar o pagamento?

Imediatamente atendido

Até 2 minutos (inclusive)

De 2 a 5 minutos (inclusive)
De 5 a 10 minutos (inclusive)
- Mais de 15 minutos

Né&o se aplica

14 Como se considera enquanto praticante de desporto?

N&o praticante

Praticante por lazer/amador
Praticante profissional
Outro. Qual?

15 Qual a frequéncia com que faz desporto?

3 ou mais vezes por semana
1 a 2 vezes por semana

2 a 3 vezes por més

1 vez por més

1 vez por més

Né&o faz desporto

16 Aproximadamente, quanto gastou, em euros, durante o Ultimo ano em compras na loja?

Nota: 4 resposta devera ser expressa apenas em numeros, sem espagos nem simbolos de €
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17 Género

Masculino
Feminino

18 Idade

18 a 24 anos
25 a 34 anos
35 a 44 anos
45 a 54 anos
55 a 64 anos
65 ou mais anos

19 Grau de escolaridade

1° Ciclo do Ensino Basico (4° ano de escolaridade)
2° Ciclo do Ensino Basico (6° ano de escolaridade)
3° Ciclo do Ensino Basico (9° ano de escolaridade)
Ensino Secundario (12° de Escolaridade)
Bacharelato ou Licenciatura

Pds-graduagao

Mestrado ou superior

20 Ocupacéo Profissional

Estudante
Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado

Reformado
Outra, qual?

21 Numero de pessoas do seu agregado familiar
Nota: A resposta devera ser expressa em nimeros

22 Indigue o somatoério do rendimento liquido mensal do seu agregado familiar, em euros
Nota: A resposta deverd ser expressa apenas em numeros, sem espacos nem simbolos de €
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Anexo 6 — Caracterizacdo da Amostra e do Servigo

Tabela 25 — Caracterizacdo da Amostra

Geral Decathlon Sport Zone
Varidwis independentes FA FR (%) FA FR (%) FA FR (%)
o Masculino 197 46,6 125 48,6 72 434
§ [Feminino | 26 | s34 | 132 | si4 | o4 | s66
= Total 423 100,0 257 100,0 166 100,0
18a 24 anos 207 48,9 119 46,3 88 53,0
g 25a 34 anos 113 26,7 70 27,2 43 25,9
§ 35a44anos 38 9,0 24 93 14 84
= |45a54anos 46 10,9 32 12,5 14 84
~ |S5anosoumais | __1_19 | 45 | 12 | 47 | _7__| 42_|]
Total 423 100,0 257 100,0 166 100,0
2 30u mais vezes por semana 145 34,3 93 36,2 52 31,3
g [ 1a2vezes por semana 141 33,3 91 35,4 50 30,1
8 g [2a3vezes por més 55 13,0 31 12,1 24 14,5
= 3 |1vezpor més 22 5,2 12 47 10 6,0
a§ N |Menos de 1 vezes por més 18 43 8 31 10 6,0
g [Ndofazdesporto | 42 | 99 | 2 | 85 | 20 | 120 |
= Total] 423 100,0 257 100,0 166 100,0
o & |Ndo praticante 68 16,1 32 125 36 217
S § Praticante por lazer/amador 325 76,8 208 80,9 117 70,5
= § |Praticante profissional ___ __1_30 | 71 ) 7 | 66 | 13 | 78 |
e Total] 423 100,0 257 100,0 166 100,0
Até 3 Ciclo do Ensino Bésico 22 5,2 11 43 11 6,6
2 [Ensino Secundaério 83 19,6 50 19,5 33 19,9
3 6 Bacharelato ou Licenciatura 192 454 114 444 78 47,0
& S |pos-Graduagéio 23 54 15 58 8 48
? & | Mestrado ou Superior 103 24,3 67 26,1 36 21,7
Total| 423 100,0 257 100,0 166 100,0
Estudante 144 34,0 76 296 68 41,0
o @ Trabalhador por conta prépria 41 9,7 26 10,1 15 9,0
’gn § Trabalhador por conta de outrem 213 50,4 142 55,3 71 42,8
= é Desempregado 13 31 5 19 8 4.8
8 £ |Reformado 7 1,7 5 1,9 2 1,2
Trabalhador/Estudante _____ | _ ! 5 | 12 | 3 | 12 | 2 | 12|
Total 423 100,0 257 100,0 166 100,0
Até 499€ 85 20,1 47 18,3 38 22,9
S |De 500€ a 749%€ 122 28,8 70 21,2 52 313
g o De 750€ a 999€ 73 17,3 44 171 29 17,5
“E’ '% De 1000€ a 1249€ 69 16,3 40 15,6 29 17,5
'-g © [De 1250€ a 1999€ 14 10,4 32 12,5 12 72
& [2000eoumais ________1_3 | 71 | 24 | 93 | _6__| 36 |
Total] 423 100,0 257 100,0 166 | 100,0

Legenda: FA — Frequéncia Absoluta; FR — Frequéncia Relativa

(Fonte: elaboragéo propria)
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Tabela 26 - Caracterizacédo do Servico

Geral Decathlon Sport Zone
Variawis independentes FA FR (%) FA FR (%) FA FR (%)
Até 5 minutos (inclusive) 40 95 16 6,2 24 145
38 De 5a 10 minutos (inclusive) 130 30,7 68 26,5 62 37,3
9 §  |De10a20minutos (inclusive) 165 39,0 117 455 48 28,9
g % De 20 a 40 minutos (inclusive) 75 17,7 45 17,5 30 18,1
=S [Maisdedominutos _ _____|__ B_ .8t 1143 1 2 _l_12_
Total 423 100,0 257 100,0 166 100,0
% Semanalmente 13 31 6 2.3 7 42
q>, - Mensalmente 112 26,5 70 21,2 42 25,3
E =) 4.a 6 vezes porano 198 46,8 115 447 83 50,0
s*“ 2 a 3vezes por ano 83 19,6 58 22,6 25 15,1
g Lvezporangoumenos _ _ __ 1 __ v__l__40 8 _ 1 ¢ 31_ | _S_ _|_534__
L Total 423 100,0 257 100,0 166 100,0
g s Imediatamente atendido 32 7.6 20 78 12 772
2 g Até 2 minutos (inclusive) 48 11,3 32 125 16 9,6
§ % 3 S, [De 2a5 minutos (inclusive) 109 258 69 26,8 40 24,1
g =3 8 — |De 5a 10 minutos (inclusive) 60 14,2 30 11,7 30 18,1
g § Mais de 10 minutos 28 6,6 16 6,2 12 7,2
= (Naoseaplica  __ __ ____ ] 146|345 | 90 _1_350 | _ 56 | 387 |
Total 423 100,0 257 100,0 166 100,0
© Imediatamente atendido 25 5,9 14 54 11 6,6
é’_ o O Até 2 minutos (inclusive) 107 253 64 24,9 43 25,9
§ E é De 2 a 5 minutos (inclusive) 186 44,0 119 46,3 67 40,4
g E % De 5a 10 minutos (inclusive) 76 18,0 46 17,9 30 18,1
S = |Mais de 10 minutos 18 43 12 47 6 36
" Neoseaplica _________1__ u__|__26 | __ 2 _]__ 08__| _9__|_54__
Total 423 100,0 257 100,0 166 100,0
" Até 19€ 33 7.8 15 58 18 10,8
€ S |De20€a49€ 80 189 46 17,9 34 205
% § De 50€ a 99€ 110 26,0 61 237 49 295
§ = De 100€ a 149€ 81 191 48 18,7 33 19,9
= g De 150€ a 249%€ 64 151 48 187 16 9,6
250€oumais _________1__ S__ 130 139 [ 152 | 16 | _96_
Total 423 100,0 257 100,0 166 100,0

Legenda: FA — Frequéncia Absoluta; FR — Frequéncia Relativa
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Anexo 7 — EscalBes de variaveis para efeitos de analise estatisticas

Tabela 27 - Escaldes da variavel independente ""Rendimento mensal per capita'

N° de
Escaldes definidos | Observac6es
na Amostra
Até 499€ 85
De 500€ a 749€ 121
De 750€ a 999€ 73
De 1000€ a 1249€ 69
De 1250€ a 1999€ 43
2000€ ou mais 30

(Fonte: elaboragéo propria)

Tabela 28 - EscalBes da variavel independente ""Montante de Compras Anual**

N° de
Escal6es definidos | Observacdes
na Amostra
Até 19€ 33
De 20€ a 49€ 80
De 50€ a 99€ 110
De 100€ a 149€ 81
De 150€ a 249¢€ 64
250€ ou mais 55

(Fonte: elaborag&o prépria)
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Anexo 8 — Analise descritiva da Qualidade percebida e da Satisfacéo

Tabela 29 - Qualidade percebida por item do RSQS

Escala - FR (%)

2 3 4 5 6
Aspectos Fisicos 521 [0929| DT CT

P1: A loja possui instalacGes e
equipamentos de apoio a prestacao do 5,23 (1,218 0,7 14 |1 73 | 132|340 | 288 |14,4
servico com aparéncia moderna.

P2: As instalacdes fisicas da loja séo
visualmente apelativas.

P3: Os funcionarios da loja vestem-se
de modo adequado e tém uma 531 (1,245 0,7 14169 | 1321303 | 30,3 |17,3
aparéncia cuidada.

P4: A loja tem areas publicas (espaco
da loja) limpas, atrativas e 524 (1,228 1,2 14 | 57 | 16,1281 | 34,8 |12,8
convenientes.

P5: O layout da loja (estrutura da loja e
disposicdo dos produtos) facilita o
consumidor a encontrar rapidamente o
que pretende.

P6: O layout da loja facilita o
consumidor a mover-se dentro dela.

498 (1,330 1.4 38 183|165 (324 | 26,7 |10,9

512 (1,304] 0,9 26 | 76 | 17,7291 | 27,9 |14,2

5,38 1,280 0,2 21|71 | 139 (22,7 | 343 |19,6

Fiabilidade 5,04 |0,890

P7: Quando a loja se compromete a
fazer algo num determinado periodo de | 4,92 |1,093| 0,2 09 | 52 1329|296 | 236 | 7,6
tempo, cumpre.

P8: O servi¢o na loja € prestado
corretamente logo da primeiravez que | 523 |1,181| 1,2 14 | 40 | 16,1 |1 336 | 31,4 |12,3
é solicitado.

P9: A loja fornece o servico no prazo
que se compromete.

P10: A loja realiza as transacdes de
venda e os registos (p.e. reservas e
dados para cartdo cliente) sem erros e
com precisdo.

P11: A loja tem os artigos disponiveis
sempre que o cliente necessita.

512 |1,150| 09 09 (0909109 | 09 |09

527 1,231 09 05 ] 54 |215(225| 336 |156

4,64 (1211 17 28 | 11,1 26,7331 | 208 | 3,8

Interacdo Pessoal 5,25 [0,953

P12: Os funcionarios da loja informam-
no dos prazos exatos sobre quando o 5,06 |1,103| 0,2 09 | 45 | 260|333 | 248 |10,2
servigo sera prestado.

P13: Os funcionarios da loja prestam o
servico de forma imediata.

P14: Os funcionarios da loja estdo
sempre disponiveis para responder as 541 (1,270] 0,9 14 159 | 123 26,7 | 32,4 |20,3
suas questdes.

P15: A atitude dos funcionérios da loja
inspiram-lhe confianca.

P16: Enquanto cliente, confia no
servico prestado pela loja.

P17: Os funcionarios da loja sao
sempre educados e atenciosos consigo.

P18: Os funcionarios da loja
demonstram ter conhecimento para 525 [1,295] 19 1,7 | 50 | 1541 28,1 | 329 |151
responder as suas questdes.

523 [1,150| 0,5 24 |1 35 | 156 | 357 | 30,3 |12,1

529 (1,218] 0,9 14 152 | 16,3 | 26,7 | 355 |13,9

550 [1,129| 05 09 |35 (123 | 26,2 | 388 |17,7

559 [1,171| 05 14 (28 | 10,2 | 28,4 | 32,4 | 243
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P19: A loja tem funcionarios que lhe

prestam um servico personalizado. 497 11,333 14 40 | 7.6 | 194 286 | 291 | 9.9
P20: Os produtos da loja séo de 499 (1173 07 | 21 | 66 | 217|329 | 284 | 7.6
elevada qualidade.
Resolucdo de Problemas 5,28 |1,055

P21: Enquanto cliente, se tiver algum
problema, a loja demonstra 524 (1,164 0,5 1,2 | 50 | 18,4 ] 30,0 | 31,7 |13,2
determinagdo em resolvé-lo.
P22 A loja lida bem com as 535 (1,286 14 | 14 | 47 | 165|229 | 352 |17,7
devolugGes e as trocas.
P23: Os empregados da loja estdo
disponiveis para resolver as 525 |1,207| 1,2 | 17|31 | 184|307 | 31,0 |139
reclamacdes dos cliente diretamente e
no momento.

Politica de Loja 5,87 10,945
P24: A loja tem um horario adequado
as necessidades dos clientes. 590 |1111f 0.2 0912180 |170] 369 |348
P25: A loja oferece boas condi¢es de
estacionamento aos consumidores. 589 |1269( 0.2 17138 | 95 | 154 27,2 (423
P26: No contacto telefénico com o
cliente, os funcionérios da loja sdo 529 (1,283 14 14 | 34 | 224|204 | 340 |17,0
educados e cordeais
P27: A loja aceita a maior parte dos
principais cartdes de crédito 5,97 |1,013| 0,0 05 (09| 96 | 13,8 | 40,8 | 34,4
P2{8:_AIolaofereceoproprlocartaode 530 |1.493| 16 49 | 57 | 122 | 260 | 244 | 252
crédito.
P29: Como classifica a qualidade 539 [0,908| 0,24 |0,47 |213 |11,58|34,99 | 44,44 | 6,15
global do servico da loja escolhida?

Legenda: FR — Frequéncia Relativa; DT - Discordo Totalmente; CT - Concordo Totalmente
(Fonte: elaboragéo propria)
Tabela 30 - Qualidade percebida por item da Satisfacio
Escala - FR (%)
— = 1)l ia2l3|a|5s5 |6 ]|

Satisfacéo (global) 563 | 1,030 | DT CT
S1: Qudo satisfeito ficou em relacéo ao
servico prestado pela loja? 550 | 103 | 07 |02 ]| 26 |11,128,8|43,0| 135
S2: Qudo disposto ficou de regressar a
loja num futuro préximo caso tenha 579 111031 0512|0990 |215(|381] 288
necessidade?
S3: Quao disposto ficou de recomendar

558 [ 1242 09 | 14 | 3,1 | 125 22,0350 251

0 servico da loja a um amigo?

Legenda: FR — Frequéncia Relativa; DT - Discordo Totalmente; CT - Concordo Totalmente

(Fonte: elaboragéo propria)
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Anexo 9 — Pressupostos para uso de Testes Paramétricos

Tabela 31 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Cadeia de Lojas™ para as
dimensdes da qualidade e Qualidade Global

. . Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Cadeia de Lojas . . - -
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
Aspectos Decathlon 111 257 ,000 ,963 257 ,000
Fisicos Sport Zone ,078 166 ,015 ,968 166 ,001
Fiabilidade Decathlon ,075 257 ,001 ,978 257 ,001
Sport Zone 117 166 ,000 ,968 166 ,001
Resolucdo  Decathlon ,119 257 ,000 ,938 257 ,000
Pmbﬂ:gmas Sport Zone 100 166 | 000 965 166 | 000
Interacédo Decathlon ,087 257 ,000 ,953 257 ,000
Pessoal Sport Zone ,085 166 ,005 ,972 166 ,002
Politicade  Decathlon ,169 257 ,000 ,887 257 ,000
Loja Sport Zone ,110 166 ,000 ,943 166 ,000
Qualidade ~ Decathlon ,285 257 ,000 ,856 257 ,000
Global Sport Zone 241 166 ,000 ,839 166 ,000

a. Correlacéo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaborag&o prépria)

Tabela 32 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Género" para as dimensdes da
gualidade e Qualidade Global

. Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Género . - — -

Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
Aspectos Masculino ,109 197 ,000 ,964 197 ,000
Fisicos Feminino ,089 226 ,000 971 226 ,000
Fiabilidade Mascl:u.lino ,063 197 ,055 ,989 197 ,132
Feminino ,106 226 ,000 ,957 226 ,000
Resolucdo Masculino 116 197 ,000 ,961 197 ,000
Prob‘tmas Feminino 121 226 ,000 946 226 ,000
Interacdo Masculino ,076 197 ,008 ,967 197 ,000
Pessoal Feminino ,080 226 ,001 ,963 226 ,000
Politicade  Masculino 173 197 ,000 ,904 197 ,000
Loja Feminino ,124 226 ,000 ,921 226 ,000
Qualidade ~ Masculino ,226 197 ,000 871 197 ,000
Global Feminino ,282 226 ,000 ,838 226 ,000

a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaboracgdo prépria)
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Tabela 33 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Faixa Etaria™ para as

dimensdes da qualidade e Qualidade Global

. - Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Faixa etaria . ] . -
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
18 a 24 anos ,079 207 ,003 973 207 ,001
25 a 34 anos 116 113 ,001 958 113 ,001
ASPECtoS 35 a 44 anos ,089 38 200" ,969 38 364
FISICOs 5 254 anos 138 46 | 027 955 46 | 070
55 anos ou mais 137 19 200" ,923 19 127
18 a 24 anos ,075 207 ,006 983 207 ,012
25 a 34 anos 117 113 ,001 ,980 113 ,083
Fiabilidade 35 a44 anos ,125 38 ,142 911 38 ,005
45 a 54 anos 137 46 ,029 965 46 185
55 anos ou mais ,159 19 200" 919 19 110
18 a 24 anos ,106 207 ,000 950 207 ,000
) 25 a 34 anos 118 113 ,001 966 113 ,006
Rgﬁgmg?‘:age 35 a 44 anos 169 38 | 008 848 38 | ,000
45 a 54 anos 129 46 ,054 946 46 ,032
55 anos ou mais ,236 19 ,006 ,902 19 ,054
18 a 24 anos ,070 207 014 970 207 ,000
25 a 34 anos ,097 113 011 967 113 ,007
Interacdo 35 3 44 anos 126 38 134 921 38 ,011
Pessoal 45 a 54 anos 093 46 | .200" 964 46 165
55 anos ou mais ,159 19 200" ,909 19 072
18 a 24 anos 136 207 ,000 932 207 ,000
. 25 a 34 anos ,169 113 ,000 ,897 113 ,000
PO"L“‘?"" de 35444 anos 182 38 ,003 917 38 008
o 45 a 54 anos 162 46 | 004 868 46 | 000
55 anos ou mais 256 19 ,002 764 19 ,000
18 a 24 anos 279 207 ,000 812 207 ,000
_ 25 a 34 anos 230 113 ,000 893 113 ,000
Qg’:gg:?e 35 a 44 anos 223 38 | ,000 888 38 | 001
45 a 54 anos 238 46 ,000 870 46 ,000
55 anos ou mais ,299 19 ,000 770 19 ,000

a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors

(Fonte: elaborag&o prépria)
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Tabela 34 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Grau de Escolaridade™ para as
dimensdes da qualidade e Qualidade Global

94

. Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Grau de escolaridade . : . -
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
Até 3° Ciclo do
Ensino Basico ,168 22 ,106 ,834 22 ,002
Ensino Secundario ,155 83 ,000 ,954 83 ,005
ASpectos  gacharelato ou
Fisicos Licenciatura ,080 192 ,004 ,974 192 ,001
Pos-Graduagdo 143 23 200" 940 23 183
Mestrado ou Superior ,135 103 ,000 ,962 103 ,004
Até 3° Ciclo do N
Ensino Bésico ,109 22 .200 ,950 22 ,310
Ensino Secundario ,113 83 ,011 ,960 83 ,011
Fiabilidade Bacharelato ou
Licenciatura ,081 192 ,004 ,976 192 ,002
P6s-Graduagdo 101 23 200" 981 23 921
Mestrado ou Superior ,085 103 ,066 ,984 103 ,237
Até 3° Ciclo do
Ensino Bésico ,160 22 ,149 ,925 22 ,097
Resolugéo Ensino Secundario ,129 83 ,002 ,931 83 ,000
de Bacharelato ou
Problemas  Licenciatura ,102 192 ,000 ,953 192 ,000
Pos-Graduagdo 1139 23 200" 946 23 240
Mestrado ou Superior ,130 103 ,000 ,943 103 ,000
Até 3° Ciclo do .
Ensino Baésico 146 22 200 907 22 ,040
Ensino Secundéario ,096 83 ,056 ,927 83 ,000
Interacdo  gacharelato ou
Pessoal | jcenciatura 076 192 | ,009 978 192 | ,004
Pés-Graduagéo ,160 23 ,134 ,933 23 ,125
Mestrado ou Superior 072 103 .200" ,964 103 ,007
Até 3° Ciclo do
Ensino Basico ,176 22 ,074 ,870 22 ,008
N Ensino Secundéario ,155 83 ,000 ,883 83 ,000
olitica de
: Bacharelato ou
Loja Licenciatura ,156 192 ,000 ,916 192 ,000
Pés-Graduacéo ,209 23 ,010 ,913 23 ,046
Mestrado ou Superior ,124 103 ,000 ,935 103 ,000
Até 3° Ciclo do
Ensino Basico ,263 22 ,000 ,863 22 ,006
Oualidad Ensino Secundario ,242 83 ,000 ,827 83 ,000
ualidade
Bacharelato ou
Global Licenciatura ,252 192 ,000 ,858 192 ,000
Pés-Graduacao 272 23 ,000 ,788 23 ,000
Mestrado ou Superior ,275 103 ,000 ,863 103 ,000

*. Limite inferior da significancia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaboragéo propria)
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as dimensfes da qualidade e Qualidade Global

~ . Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Ocupacéo Profissional . - - -
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
Estudante ,091 144 ,005 ,984 144 ,091
Trabalhador por conta "
propria ,110 41 .200 ,960 41 ,156
Aspectos  Trabalhador por conta
Fisicos de outrem ,117 213 ,000 ,961 213 ,000
Desempregado ,210 13 ,119 ,892 13 ,103
Reformado 189 7 200" 898 7 321
Trabalhador/Estudante ,273 5 200" ,852 5 ,201
Estudante ,058 144 .200" ,991 144 ,508
Trabalhador por conta
propria ,162 41 ,009 ,958 41 ,132
Trabalhador por conta
Fiabilidade de outrem ,085 213 ,001 ,964 213 ,000
Desempregado ,122 13 .200" ,961 13 775
Reformado 242 7 200 ,908 7 385
Trabalhador/Estudante 241 5 200" ,903 5 427
Estudante 112 144 ,000 ,962 144 ,001
Trabalhador por conta
propria ,128 41 ,087 ,963 41 ,204
Resolugdo  Trabalhador por conta
- de outrem ,146 213 ,000 ,928 213 ,000
Problemas  pesempregado 184 13 200" 941 13 471
Reformado 175 7 200" 891 7 280
Trabalhador/Estudante ,367 5 ,026 ,684 5 ,006
Estudante ,084 144 ,015 ,985 144 111
Trabalhador por conta "
propria ,103 41 .200 ,951 41 ,078
Interacio  1rabalhador por conta
Pessc?al de outrem ,093 213 ,000 ,947 213 ,000
Desempregado ,197 13 ,176 872 13 ,055
Reformado 241 7 200" 879 7 224
Trabalhador/Estudante ,246 5 .200" 814 5 ,105
Estudante ,143 144 ,000 ,947 144 ,000
Trabalhador por conta
propria ,154 41 ,016 875 41 ,000
s Trabalhador por conta
Politicade 124 "eC0r P 162 213 | ,000 889 213 | 000
Loja
Desempregado 177 13 .200" ,889 13 ,095
Reformado ,237 7 .200" 872 7 ,193
Trabalhador/Estudante ,242 5 .200" ,900 5 ,410
Estudante ,244 144 ,000 ,840 144 ,000
Trabalhador por conta
Qualidade 1o o P 244 41 | o000 | 887 4 | 001
prépria
Global Trabalhador por conta
de outrem ,255 213 ,000 ,860 213 ,000

Tabela 35 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Ocupacéo Profissional’ para
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Desempregado ,240 13 ,039 ,809 13 ,009
Reformado ‘ ,345 ’ 7 ‘ ,012 ‘ 732 ‘ 7 ‘ ,008 ‘
*. Limite inferior da significancia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaboracéo prépria)

Tabela 36 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Rendimento per capita' para
as dimensoes da qualidade e Qualidade Global

: . Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Rendimento per capita . B .- -
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
Até 499€ 111 85 ,012 971 85 ,050
De 500€ a 749€ ,125 122 ,000 ,943 122 ,000
Aspectos De 750€ a 999€ ,126 73 ,006 977 73 ,198
Fisicos De 1000€ a 1249€ ,103 69 ,067 971 69 ,109
De 1250€ a 1999€ ,140 44 ,030 ,953 44 ,068
2000€ ou mais 172 30 ,024 924 30 ,034
Até 499€ ,098 85 ,042 ,978 85 ,158
De 500€ a 749€ ,106 122 ,002 ,959 122 ,001
o De 750€ a 999€ ,086 73 .200" ,985 73 553
Flabilidade e 1000ea 1249¢ | 0g2 | 69 | 200° | 981 | 69 | 356
De 1250€ a 1999€ ,128 44 ,070 ,966 44 218
2000€ ou mais 173 30 ,023 ,938 30 ,082
Até 499€ ,084 85 .200" ,969 85 ,041
De 500€ a 749€ ,110 122 ,001 ,932 122 ,000
Resolugdo de  De 750€ a 999€ ,149 73 ,000 ,919 73 ,000
Problemas  De 1000€ a 1249€ ,138 69 ,002 ,954 69 ,013
De 1250€ a 1999€ 152 44 ,012 ,955 44 ,082
2000€ ou mais ,135 30 ,170 ,957 30 263
Até 499€ 071 85 .200" ,955 85 ,005
De 500€ a 749€ ,104 122 ,002 ,946 122 ,000
Interacio ~ De 750€ a 999€ ,101 73 ,062 975 73 ,155
Pessoal De 1000€ a 1249€ ,088 69 .200" 971 69 ,109
De 1250€ a 1999€ ,090 44 .200" 973 44 ,388
2000€ ou mais ,138 30 ,149 957 30 253
Até 499€ 147 85 ,000 ,929 85 ,000
De 500€ a 749€ 131 122 ,000 ,889 122 ,000
Politicade  De 750€ a 999€ ,133 73 ,003 928 73 ,000
Loja De 1000€ a 1249€ ,165 69 ,000 ,908 69 ,000
De 1250€ a 1999€ 204 44 ,000 873 44 ,000
2000€ ou mais 125 30 .200" 929 30 ,047
Até 499€ ,310 85 ,000 ,829 85 ,000
De 500€ a 749€ 218 122 ,000 ,859 122 ,000
Qualidade ~ De 750€ a 999€ 260 73 ,000 851 73 ,000
Global De 1000€ a 1249€ 240 69 ,000 785 69 ,000
De 1250€ a 1999€ 290 44 ,000 844 44 ,000
2000€ ou mais 252 30 ,000 876 30 ,002

*. Limite inferior da significAncia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaboragéo propria)
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Tabela 37 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Tempo de Espera para
Atendimento na Loja" para as dimensdes da qualidade e Qualidade Global

Tempo de espera para Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
atendimento na loja Estatistica df Sig. | Estatistica of Sig,
Imediatamente
atendido 151 32 062 947 32 119
Até 2 minutos
(inclusive) 119 48 ,089 ,932 48 008
Aspectos .
e De 2 a 5 minutos
Bl (inclusive) ,081 109 077 978 109 067
De 5 a 10 minutos .
(inclusive) ,072 60 .200 ,983 60 ,546
Mais de 10 minutos ,151 28 ,102 ,944 28 ,139
Imediatamente )
atendido 094 32 200 967 32 417
Até 2 minutos
(inclusive) 133 48 ,032 935 48 ,010
Fiabilidade De 2 a5 minutos
(inclusive) 094 109 ,018 979 109 ,088
De 5 a 10 minutos
(inclusive) ,110 60 ,069 974 60 217
Mais de 10 minutos ,151 28 ,101 949 28 ,187
Imediatamente .
atendido 111 32 200 963 32 341
Até 2 minutos
Resoluggo  (inclusive) 140 48 ,019 907 48 001
de De 2 a 5 minutos
Problemas  (inclusive) 113 109 ,002 964 109 ,005
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 154 60 ,001 925 60 ,001
Mais de 10 minutos ,167 28 ,043 ,949 28 ,187
Imediatamente
atendido 147 32 078 934 32 ,050
Até 2 minutos .
(inclusive) 109 48 | .200 951 48 045
Interagdo .
De 2 a 5 minutos .
Pessoal (inclusive) ,066 109 .200 ,981 109 126
De 5 a 10 minutos .
(inclusive) 076 60 | .200 970 60 151
Mais de 10 minutos ,216 28 ,002 918 28 031
Imediatamente
atendido 181 32 ,009 834 32 ,000
Até 2 minutos
(inclusive) 179 48 ,001 895 48 ,000
Politica de .
: De 2 a 5 minutos
Lol (inclusive) 118 109 ,001 939 109 ,000
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 157 60 ,001 930 60 ,002
Mais de 10 minutos ,160 28 065 924 28 043
Qualidade  Imediatamente
Global  atendido 295 32 ,000 809 32 000
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Até 2 minutos

(inclusive) 360 48 ,000 778 48 ,000
De 2 a 5 minutos

(inclusive) ,262 109 ,000 ,867 109 ,000
De 5 a 10 minutos

(inclusive) 222 60 ,000 888 60 ,000
Mais de 10 minutos 254 28 ,000 865 28 002

*. Limite inferior da significAncia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaboracdo prépria)

Tabela 38 - Teste de Levene para a variavel independente ""Tempo de Espera para Atendimento
na Loja" para a dimensdo Aspectos Fisicos

Tempo de espera para atendimento Estatistica

na loja de Levene dfii | df2 | Sig.
Com base na Média 1741 5| 417 | 124
Com base na Mediana 1,544 5| 417 | 175
Aspectos .
i Com base na Média e
Fisicos 1,544 5| 392 | ,175

com ajuste a df

Com base na Média

aparada 1,754 5| 417 | 121

(Fonte: elaborag&o prépria)

Tabela 39 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Tempo de Espera na fila para
Pagamento' para as dimensbes da qualidade e Qualidade Global

Tempo de espera na fila de Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
pagamento Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
Imediatamente .
atendido ,102 25 .200 ,960 25 ,407
Até 2 minutos
(inclusive) 099 107 | 012 972 107 | ,022
ASpectos g 2 3 5 minutos

Fisicos (inclusive) ,122 186 ,000 ,943 186 ,000
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 099 76 061 961 76 019
Mais de 10 minutos 124 18 200" 975 18 885
Imediatamente .
atendido 126 25 200 970 25 643
Até 2 minutos
(inclusive) 077 107 125 979 107 083

Fiabilidade De 2 a5 minutos

(inclusive) 100 186 ,000 972 186 ,001
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 114 76 016 970 76 ,069
Mais de 10 minutos ,200 18 ,055 ,930 18 ,191
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;?;ﬁ?%tg mente 141 25 | 200" 949 25 234
o ) (‘,\;i,i;,“v'g‘;‘ (08 111 107 | ,002 949 107 | ,000
HEE De 2 a 5 minutos

problemas  (inclusive 122 | 18 | 000 | 949 | 186 | 000
gﬁc?uasi%,%)minums 139 76 001 927 76 000

Mais de 10 minutos 099 18 200" 954 18 491

;?;f,ﬂii?jj mente 106 25 | 200" 969 25 625

f};i,ﬁ;‘v'g‘;‘ (08 059 107 | .200" 985 107 | ,283

Pessoal Ei)ﬁjuif,g inutos 101 | 186 | 000 | 952 | 186 | 000
[(?ﬁcfuasif,g)mmums 101 76 054 943 76 002

Mais de 10 minutos 146 18 200" 925 18 160

;?;fgi%tg mente 250 25 ,000 826 25 001

ﬁ;i,i;l;g;’ (05 172 107 | ,000 887 107 | ,000

POIII_t(I)(j:Z - Ei)ﬁjuiiig inutos 457 | 186 | 000 | 901 | 186 | ,000
[(?ﬁcfuasif,g)mmums 112 76 019 944 76 002

Mais de 10 minutos 155 18 200" 929 18 187

;?;f,(éi%tg mente 344 25 000 763 25 000

_ ﬁ;i,i;l;g;’ (08 287 107 | ,000 843 107 | ,000
Qéa:lc:g:?e Ei)ﬁjuasiigi””tos 255 186 | ,000 864 186 | ,000
Eﬁcfuasif,g)min”tos 234 76 ,000 816 76 000

Mais de 10 minutos ,265 18 ,002 ,902 18 ,062

*. Limite inferior da significAncia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaboragéo propria)

para as dimens6es da qualidade e Qualidade Global

. . Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Frequéncia de visita a loja . X — -
Estatistica df Sig. | Estatistica df Sig.
Semanalmente (1
Ou mais vezes por ,275 13 ,008 ,893 13 ,106
Aspectos ~ Semana)
Fisicos Mensalmente (1 a3
vezes por més) ,091 112 ,023 ,957 112 ,001
4 a 6 vezes por ano ,093 198 ,000 ,965 198 ,000

Tabela 40 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Frequéncia de visita a Loja""

99



Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servigo Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

100

2 a 3 vezes por ano 121 83 ,004 ,981 83 ,245
1 vez por ano ou N
menos ,138 17 .200 974 17 ,890
Semanalmente (1
Ou mais vezes por ,130 13 200" ,979 13 ,975
semana)
%igzalglegtéesgl a3 089 112 | 028 | 974 112 | 025
Fiabilidade P
4 a 6 vezes por ano ,095 198 ,000 ,976 198 ,002
2 a 3 vezes por ano 074 83 200" 980 83 212
1 vez por ano ou x
menos ,122 17 .200 ,970 17 ,826
Semanalmente (1
Ou mais vezes por ,257 13 ,019 876 13 ,064
semana)
x Mensalmente (1 a 3
Resolucéo
oo ¢ vezes por més) ,122 112 ,000 ,943 112 ,000
Problemas 4 a 6 vezes por ano ,108 198 ,000 ,958 198 ,000
2 a 3 vezes por ano 144 83 ,000 ,968 83 ,035
1 vez por ano ou
menos ,220 17 ,028 ,865 17 ,018
Semanalmente (1
Ou mais vezes por ,215 13 ,102 ,886 13 ,086
semana)
Mensalmente (1 a 3
Pessoal 4 3 6 vezes por ano 067 198 031 980 198 ,006
2 a 3 vezes por ano ,086 83 ,198 ,943 83 ,001
1 vez por ano ou *
menos ,165 17 .200 ,928 17 ,204
Semanalmente (1
Ou mais vezes por ,336 13 ,000 167 13 ,003
semana)
Mensalmente (1 a 3
Politicade  vezes por més) 147 112 000 890 112 000
Loja 4 a 6 vezes por ano 146 198 ,000 922 198 ,000
2 a 3 vezes por ano ,139 83 ,000 ,913 83 ,000
1 vez por ano ou .
menos ,144 17 .200 ,926 17 ,190
Semanalmente (1
ou mais vezes por ,326 13 ,000 ,820 13 ,012
semana)
Mensalmente (1 a 3
Qua“dade vezes por méS) ,276 112 ,OOO ,855 112 ,000
Global 4 a6vezesporano | 263 | 198 | 000 | 860 | 198 | 000
2 a 3 vezes por ano ,228 83 ,000 ,857 83 ,000
1 vez por ano ou
,265 17 ,003 ,750 17 ,000

menos

*. Limite inferior da significancia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaboracgdo prépria)
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Tabela 41 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Tempo de Deslocagdo™ para as
dimensdes da qualidade e Qualidade Global

~eriee € A R K’ol.mogorov-Smirnovﬁf : 'Shapiro-WiIk -
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
/(?;iligl\jg;tos 179 40 ,002 917 40 ,006
(l?ﬁc?uii%/(é)minutos ,103 130 ,002 ,966 130 ,002
Fhieos. (relosne) mnues | 110 | 165 | o000 | 969 | 165 | 001
(I?r?c%l?s?vi()) minutos ,132 75 ,002 ,955 75 ,009
Mais de 40 minutos 146 13 200" 0935 13 400
/(?rt]ilisr?\jg)utos ,124 40 ,123 ,969 40 ,342
I(Dir?C?uaSi%/(é)minutos ,119 130 ,000 ,948 130 ,000
Fiabilidade Ei)r?c}l?s?vi()) minutos 085 e 005 087 165 125
[()irfci?s?vi()) minutos ,082 75 .200" ,984 75 471
Mais de 40 minutos ,226 13 ,068 707 13 ,001
ﬁ;ilisrwr;; f0s ,169 40 ,006 ,947 40 ,059
Resolucio Eﬁc?uasilvg)m'””‘“ 114 | 130 | o000 | 933 | 130 | 000
Probdlimas [()ir?c}t?s?vi()) minutos 112 165 ,000 963 165 ,000
ﬁﬁjﬁs?vig’ minutos 1 105 75 | 039 | 950 75 | 005
Mais de 40 minutos ,196 13 ,183 ,894 13 ,109
'(Al\:]edi;]\;g;] (05 ,127 40 ,103 ,888 40 ,001
) I(Diﬁc?uasil(é)minutos ,073 130 ,090 ,980 130 ,056
'strfgﬁo gﬁc}gs?vi()) minutos | s 165 | ,074 972 165 | 002
[()ir?ci?s?vi()) S 1 06 75 085 971 75 084
Mais de 40 minutos ,223 13 077 719 13 ,001
ﬁ;ii;l;g)u f0s ,170 40 ,005 ,890 40 ,001
- (Ei)ﬁc?uasi/(;)minutos ,157 130 ,000 ,883 130 ,000
POIII-ICIJ?Z * Eﬁc}&?\,ﬁ? minutos | a5 | 165 | 000 | 923 | 165 | 000
Ei)r?c?t?s?vi()) minutos ,118 75 ,011 ,955 75 ,010
Mais de 40 minutos 262 13 015 789 13 005
Qg}gggfe ﬁﬁii!ﬂ'?ﬁ’ o 282 40 ,000 713 40 000
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De 5 a 10 minutos

(inclusive) 281 130 ,000 806 130 ,000
De 10 a 20 minutos

(inclusive) ,260 165 ,000 ,876 165 ,000
De 20 a 40 minutos

(inclusive) 230 75 ,000 879 75 ,000
Mais de 40 minutos ,259 13 017 848 13 027

*. Limite inferior da significancia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaboracdo prépria)

Tabela 42 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Tipo de Praticante' para as
dimensdes da qualidade e Qualidade Global

Tino de praticante Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
P P Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
N&o praticante ,108 68 ,048 ,976 68 ,224
Praticante por
As,pt_actos lazer/amador 111 325 ,000 ,959 325 ,000
Fisicos Praticant
raticante 131 30 199 959 30 284
profissional
N&o praticante 072 68 200 963 68 ,039
Praticante por
Fiabilidade  lazer/amador 094 | 825 1 000 4 974325 )00
Praticante 098 30 | 200" | 973 30 | 625
profissional
Néo praticante ,101 68 ,081 ,950 68 ,009
Resolugdo  Praticante por
de lazer/amador ,116 325 ,000 ,948 325 ,000
Problemas  praticante .
orofissional ,120 30 .200 ,945 30 ,122
Néo praticante ,093 68 .200" ,980 68 ,336
= Praticante por
Interacao ,073 325 ,000 ,957 325 ,000
e Iaze.r/amador
Praticante 122 30 | 200" | 942 30 | 101
profissional
N&o praticante 112 68 ,034 ,937 68 ,002
- Praticante por
PoI:_tgj:: de lazer/amador ,156 325 ,000 ,899 325 ,000
Praticante
orofissional ,154 30 ,068 ,895 30 ,006
N&o praticante ,267 68 ,000 ,851 68 ,000
. Praticante por
Qualidade lazer/amador ,258 325 ,000 ,849 325 ,000
Global )
Praticante 215 30 | ,001 881 30 | ,003
profissional

*. Limite inferior da significancia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
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Tabela 43 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Frequéncia com que faz
Desporto™ para as dimensdes da qualidade e Qualidade Global

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Frequéncia com que faz desporto
9 < > Estatistica df Sig. | Estatistica df Sig.
3 ou mais vezes
por semana ,086 145 ,011 ,976 145 ,012
1 a2 vezes por 097 141 | 002 952 141 | 000
semana
A":SP?C'[OS 2 a 3 vezes por més 141 55 ,009 ,969 55 ,160
ISICOS 1 vez por més 218 22 008 845 22 003
Menos de 1 vezes N
por més ,139 18 .200 ,946 18 371
Néo faz desporto 117 42 170 ,950 42 ,063
3 ou mais vezes
por semana ,080 145 ,024 ,985 145 124
1 a2 vezes por
semana , 101 141 ,001 ,954 141 ,000
EERIT 2 a3 vezes E)or mes ,122 55 ,040 977 55 ,387
1 vez por mes 113 22 200" 979 22 ,906
Menos de 1 vezes
por més ,169 18 ,187 ,951 18 A37
Né&o faz desporto ,106 42 .200" ,942 42 ,034
3 ou mais vezes
por semana 127 145 ,000 ,941 145 ,000
1 a2 vezes por 108 141 | 000 939 141 | 000
) semana
RSSOLl:GaO de 2a3vezespormés | 124 55 034 952 55 029
robIeEMas 9 vez por més 167 22 110 933 22 141
Menos de 1 vezes .
por més ,116 18 .200 ,961 18 ,629
Nao faz desporto ,126 42 ,092 ,912 42 ,003
3 ou mais vezes
por semana ,093 145 ,004 ,956 145 ,000
1 a2 vezes por 087 141 | 011 960 141 | 000
semana
Interagdo 2 a 3 vezes por més ,100 55 200" 947 55 ,018
Pessoal 1 vez por més 137 22 200" 925 22 096
Menos de 1 vezes .
por més ,086 18 .200 ,958 18 ,556
Nao faz desporto ,089 42 200" 978 42 579
3 ou mais vezes
por semana ,145 145 ,000 925 145 ,000
1 a2 vezes por 165 141 | 000 866 141 | 000
semana
Politicade 2 a 3 vezes por més ,163 55 ,001 887 55 ,000
Loja 1 vez por més 154 22 ,189 ,940 22 ,201
Menos de 1 vezes N
por més , 146 18 .200 937 18 ,255
Nao faz desporto 112 42 200" 945 42 ,044
Qualidade 3 ou mais vezes
Global por semana ,252 145 ,000 ,855 145 ,000

103



Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servigo Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

1 a 2 vezes por 239 141 | 000 857 141 | 000
semana

2 a 3 vezes por més ,295 55 ,000 ,840 55 ,000
1 vez por més ,280 22 ,000 ,804 22 ,001
Menos de 1 vezes

por més 371 18 ,000 ,705 18 ,000
Néo faz desporto ,292 42 ,000 ,818 42 ,000

*, Limite inferior da significancia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
(Fonte: elaboragéo propria)

Tabela 44 - Teste de Normalidade para a variavel independente ""Montante de Compras
Anuais" para as dimensdes da qualidade e Qualidade Global

. Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Montante de compras anuals . . . .
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
Até 19€ ,095 33 .200" ,976 33 ,667
De 20€ a 49€ 147 80 ,000 936 80 ,001
Aspectos  De 50€ a 99€ ,066 110 .200" ,968 110 ,009
Fisicos  pe 100€ a 149€ 088 81 184 969 81 048
De 150€ a 249€ 174 64 ,000 944 64 ,006
250€ ou mais 137 55 ,012 ,945 55 ,013
Até 19€ 177 33 ,010 934 33 ,045
De 20€ a 49€ ,096 80 ,064 ,948 80 ,003
De 50€ a 99€ ,107 110 ,004 ,955 110 ,001
Fiabilidade  pe 100€ a 149€ 070 81 | 2000 | 983 81 | 382
De 150€ a 249€ ,073 64 .200" 972 64 149
250€ ou mais 143 55 ,007 938 55 ,007
Até 19€ 167 33 ,020 934 33 ,047
De 20€ a 49€ 144 80 ,000 ,909 80 ,000
Reso|ugﬁo de De 50€ a99¢€ 121 110 ,000 ,952 110 ,001
Problemas  De 100€ a 149€ ,095 81 ,070 972 81 ,075
De 150€ a 249€ 157 64 ,000 ,940 64 ,004
250€ ou mais ,193 55 ,000 ,891 55 ,000
Até 19€ ,163 33 ,027 ,968 33 430
De 20€ a 49€ ,091 80 ,159 ,980 80 250
Interagio D¢ S0€ 2 99€ ,094 110 ,018 951 110 ,001
Pessoal De 100€ a 149€ ,075 81 200" 948 81 ,003
De 150€ a 249€ ,105 64 ,076 929 64 ,001
250€ ou mais ,094 55 .200" ,954 55 ,036
Até 19€ 125 33 .200" 932 33 ,041
De 20€ a 49€ 129 80 ,002 923 80 ,000
Politicade  De 50€ a 99€ ,138 110 ,000 927 110 ,000
Loja De 100€ a 149€ ,183 81 ,000 870 81 ,000
De 150€ a 249€ ,206 64 ,000 870 64 ,000
250€ ou mais ,187 55 ,000 874 55 ,000
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Até 19€
De 20€ a 49€
Qualidade De 50€ a 99€
Global De 100€ a 149€
De 150€ a 249€
250€ ou mais

,219
,285
,255
,239
,280
,249

33
80
110
81
64
55

,000
,000
,000
,000
,000
,000

891
844
758
884
863
890

33
80
110
81
64
55

,003
,000
,000
,000
,000
,000

*. Limite inferior da significAncia verdadeira.
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors

(Fonte: elaboracéo prépria)

105



Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servigo Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

Anexo 10 — Testes Post-Hoc e Comparacao Multipla de Médias

Tabela 45 - Comparacdo de Médias da variavel independente ""Cadeia de Lojas" por dimenséo e
na Qualidade Global

RSQS
3 ualidade
Aspectos Resc()jleugao Interacdo | Politica QGIobaI
Fisicos Pessoal de Loja
Problemas
N 257 257 257 257 257
Decathlon | Média 5,28 5,43 5,35 5,98 5,49
Desvio-padréo 0,910 1,025 0,968 0,898 0,875
N 166 166 166 166 166
Sport | pgqia 5,10 5,04 5,11 5,71 5,23
Zone . ~
Desvio-padréao 0,950 1,058 0,912 0,992 0,938

(Fonte: elaborag&o prépria)

Tabela 46 - Teste de Bonferroni para Comparacao Multipla das Médias para a variavel
independente "Tempo de Espera para Atendimento na Loja" por dimenséo e na Qualidade

Global
i i Diferenca Intervalo de
Tempo de Espera para Atendimento na Loja do Erro g Confianca95%
Tempo de Tempo de espera | Médias | Padréo ' Limite Limite
espera (1) J) (1-J) Inferior | Superior
Imediatamente Até 2 minutos
atendido (inclusive) -372 207 1,000 -,983 240
De 2 a 5 minutos
(inclusive) 343 | 183 | 912 | -882 196
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 149 | 199 | 1000 | -438 | 735
:\n"fr:jtg‘i 10 307 235 | 1,000 | -387 | 1,000
Até 2 minutos Imediatamente
(inclusive) atendido 372 207 1,000 -,240 983
De 2 a 5 minutos
(inclusive)' ! 028 157 | 1,000 | -436 493
Aspectos De 5 a 10 minutos .
e (inclusive) 520" | 176 | 049 | 001 | 1,089
r'\r’]'fn'jt‘gi 10 678" | 216 | 027 041 1,315
De2ab Imediat t
i atondide 343 | 183 | 912 | -196 | 882
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) 028 | 157 | 1,000 | -493 | 436
De 5 a 10 minutos N
(inclusive) 4917 | 146 | 012 | 061 922
n“ff‘r:jtgi 10 6496" | 192 | ,012 082 1,217
Imediat t
atondide 149 | 199 | 1,000 | -735 438
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Até 2 minutos

D6 5 4 10 (inclusive) -5201 A76 | 049 | -1,039 -,001
eba .
Minutos D_e 2 a_5 minutos 4917 146 012 022 061
; . (inclusive)
(inclusive) _
Mais de 10 158 | 208 | 1,000 | -455 771
minutos
Mais de 10 Imediatamente
minutos atendido -307 235 | 1,000 | -1,000 387
Até 2 minutos .
(inclusive) -6781 216 | 027 | -1315 -,041
De 2 a 5 minutos .
(inclusive) -.6496 ,192 ,012 -1,217 -,082
De 5 a 10 minutos
(inclusive) -,158 ,208 1,000 - 771 ,455
Imediatamente Até 2 minutos
atendido (inclusive) 000 239 | 1,000 | -706 706
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,087 211 | 1,000 | -709 535
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 342 229 | 1,000 -,336 1,019
M_aus de 10 ,446 271 1,000 -,354 1,247
minutos
Até 2 minutos Imediatamente
(inclusive) atendido ,000 ,239 1,000 -,706 ,706
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,087 182 | 1,000 | -623 449
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 342 203 | 1,000 -,257 941
Mals de 10 446 | 249 | 1000 | -289 | 1182
minutos
De2ab Imediatamente
minutos atendido 087 211 | 1,000 -,535 ;709
% inclusive) ; :
Resolugio de  (IN° Até 2 minutos
Problemas (inclusive) 087 182 | 1,000 | -449 623
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 428 168 170 -,069 926
Mals de 10 533 | 222 | 252 | -122 | 1189
minutos
De5al0 Imediatamente
minutos atendido -342 229 | 1,000 | -1,019 336
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) -,342 203 | 1,000 | -941 257
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -428 168 | 170 -,926 069
Mais de 10 105 | 240 | 1,000 | -603 813
minutos
Mais de 10 Imediatamente
minutos atendido -,446 271 | 1,000 | -1,247 354
Até 2 minutos
(inclusive) -,446 249 | 1,000 | -1,182 289
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,533 222 1252 -1,189 122

107




Avaliacéo da Qualidade Percebida do Servigo Prestado por Unidades de Retalho de Artigos Desportivos em Portugal

De 5 a 10 minutos

(inclusive) -,105 ,240 1,000 -813 ,603
Imediatamente Até 2 minutos
atendido (inclusive) -,197 212 1,000 -,823 429
De 2 a 5 minutos
(inclusive) ,027 ,187 1,000 -,524 578
De 5 a 10 minutos
(inclusive) ,385 ,203 ,883 -,215 ,985
Mais de 10 7976° | 240 | 015 | 088 1,507
minutos
Até 2 minutos Imediatamente
(inclusive) atendido 197 212 1,000 ~/429 823
De 2 a 5 minutos
(inclusive) 224 ,161 1,000 -,251 ,699
De 5 a 10 minutos "
(inclusive) .5819 ,180 ,020 ,051 1,113
Mais de 10 0944 | 221 | 000 342 1,646
minutos
De2ab Imediatamente
minutos atendido -,027 ,187 1,000 -,578 524
(inclusive) Até 2 minutos
. . =224 161 1 - 251
Interacdo (inclusive) ' 16 ,000 699 25
Pessoal De 5 a 10 minutos
(inclusive) ,358 ,149 ,253 -,083 , 799
Mais de 10 7706° | 197 | 002 190 1,352
minutos
De5a10 Imediatamente
minutos atendido -,385 203 883 -,985 215
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) -.5819 ,180 ,020 -1,113 -,051
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,358 ,149 ,253 -, 799 ,083
Mais de 10 412 213 | 796 | -215 1,040
minutos
Mais de 10 Imediatamente N
minutos atendido -.7976 ,240 ,015 -1,507 -,088
Até 2 minutos .
(inclusive) -.9944 ,221 ,000 -1,646 -,342
De 2 a 5 minutos .
(inclusive) -.7706 ,197 ,002 -1,352 -,190
De 5 a 10 minutos
(inclusive) - 412 213 | 796 | -1,040 215
Imediatamente Até 2 minutos
atendido (inclusive) -A21 203 533 -1,025 171
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,132 , 178 1,000 -,658 ,395
Qualidade De 5 a 10 minutos
Global (inclusive) ,148 , 194 1,000 -,426 721
Mais de 10 460 230 | 688 | -218 1,138
minutos
Até 2 minutos Imediatamente
(inclusive) atendido 421 203 533 -171 1,025
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De 2 a 5 minutos
(inclusive) 295 154 829 -,158 749
De 5 a 10 minutos .
(inclusive) 58 172 ,013 ,068 1,082
Mais de 10 89" | 211 | 000 | 264 | 1510
minutos
De2a5 Imediatamente
minutos atendido 132 178 1,000 -,395 658
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) -295 154 829 -, 749 158
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 280 143 761 -,142 701
Mais de 10 .59 188 027 ,036 1,146
minutos
De5al0 Imediatamente
minutos atendido -148 194 | 1,000 -721 426
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) -.58 172 | 013 | -1,082 -,068
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,280 143 761 -,701 142
Mais de 10 312 ,203 1,000 -,288 911
minutos
Mais de 10 Imediatamente
minutos atendido -460 230 ,688 -1,138 218
Até 2 minutos .
(inclusive) -89 211 | ,000 | -1,510 -,264
De 2 a 5 minutos .
(inclusive) -59 188 027 | -1,146 -,036
De 5 a 10 minutos
(inclusive) -312 203 | 1,000 -911 288

(Fonte: elaboragéo propria)

Tabela 47 - Comparacgéo de Médias da variavel independente ""Tempo de Espera para
atendimento na na Loja"" por dimenséo e na Qualidade Global

RSQS
Tempo de espera para Q ~ Qualidade
atendimento na loja Aspectos Interacdo Global
Fisicos Pessoal
Imediatamente  Média 5,02 5,39 5,28
atendido N 32 32 32
Desvio-Padrao 1,027 ,970 ,991
Até 2 minutos  Média 5,39 5,59 571
(inclusive) N 48 48 48
Desvio-Padrao ,864 ,700 ,651
De2a5 Média 5,36 5,36 541
minutos N 109 109 109
(inclusive) Desvio-Padrao 832 890 841
De5al0 Média 4,87 5,00 5,13
minutos N 60 60 60
(inclusive) Desvio-Padrio 1,065 1,023 1,200
Mais de 10 Média 4,71 4,59 4,82
minutos N 28 28 28
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Desvio-Padrao ,976 1,072 ,945
Total Média 5,16 5,25 5,33
N 277 277 277
Desvio-Padrao ,958 ,959 ,958

(Fonte: elaboragéo propria)

Tabela 48 - Teste de Bonferroni para Comparacédo Multipla das Médias para a variavel
independente ""Tempo de Espera na Fila para Pagamento' por dimenséo e na Qualidade Global

Tempo de Espera na fila para Pagamento Difedr:nga tro | Clonr:feiglnaéggdsiﬁ,
Tempode  Tempodeespera | Médias | Padréo 319 Limite | Limite
espera (I) J) (1-J) Inferior | Superior

Imediatamente  Até 2 minutos
atendido (inclusive) 154 205 | 1,000 | -452 | 760
(?r(?c?uasf/:;iﬂutos ,163 ,197 1,000 -,418 144
Ei)relC?uzi%/Oe)minUtos ATT 213 ,385 -,152 1,106
Mais de 10 408 | 286 | 1,000 | -435 | 1251
g;ii;cz;tos ;r:;i((jjli?jtgmente -,154 ,205 1,000 -,760 ,452
Ei)ﬁjuiiiginums ,009 112 1,000 -,322 ,340
(I?ﬁc?uzi%/(;)minutos ,323 ,139 ,304 -,086 132
Mais de 10 254 | 235 | 1,000 | -441 | 949
r?]?nit%? ;Eﬁiiiztgmente -,163 ,197 1,000 -, 744 ,418
inclusive ; i
= ( ) ﬁ:lilisrwg)u fos 000 | 112 | 1,000 | -340 | 322
(I?gc?uz;i%/(;)minutos 314 ,126 ,195 -,058 ,685
Mais de 10 245 | 228 | 1,000 | -428 | 918
r?]?nitaoio ;ftgi(éiiztgmente - 477 213 ,385 -1,106 ,152
(nelusive) :;iigcg;tos -,323 ,139 ,304 -, 732 ,086
(Ei) ﬁjuii?,:; nutos | 314 | 126 | 195 | -685 | 058
Mais de 10 069 | 242 | 1,000 | -784 | 646
nhffr:ztgz 10 ;r:;?giiztgmente -,408 ,286 1,000 -1,251 ,435
(A,rt]ié;w 05 254 | 235 | 1,000 | -949 | 441
Ei)ﬁcfuif,g inutos | o45 | 228 | 1000 | -018 | 428
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De 5 a 10 minutos
(inclusive) 069 242 | 1,000 | -646 | 784
Imediatamente Até 2 minutos
atendido (inclusive) -,032 ,209 1,000 -,649 585
De 2 a 5 minutos
(inclusive) ,182 ,200 1,000 -,410 73
De 5 a 10 minutos
(inclusive) ,390 217 1,000 -,250 1,031
Mais de 10 670 291 | 326 | -189 | 1,529
minutos
Até 2 minutos Imediatamente
(inclusive) atendido 032 ,209 1,000 -,985 649
De 2 a 5 minutos
(inclusive) ,213 114 934 -, 124 ,550
De 5 a 10 minutos *
(inclusive) 4220 141 ,044 ,005 ,839
Mais de 10 702 240 | 054 | -006 | 1410
minutos
De2ab Imediatamente
minutos atendido -,182 ,200 1,000 - 773 410
(inclusive) Até 2 minutos
TS (inclusive) -,213 114 ,934 -,550 124
Pessoal De 5 a 10 minutos
(inclusive) ,209 ,128 1,000 -,170 587
Mais de 10 488 232 | 541 | -197 | 1174
minutos
De5a10 Imediatamente
minutos atendido -,390 217 1,000 | -1,031 ,250
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) -.4220 141 ,044 -,839 -,005
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,209 ,128 1,000 -,587 ,170
Mais de 10 280 247 | 1,000 | -448 | 1,008
minutos
Mais de 10 Imediatamente
minutos atendido -,670 ,291 ,326 -1,529 ,189
Até 2 minutos
(inclusive) -, 702 ,240 ,054 -1,410 ,006
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,488 232 541 -1,174 ,197
De 5 a 10 minutos
(inclusive) -,280 247 | 1,000 | -1,008 | 448
Imediatamente Até 2 minutos
atendido (inclusive) 210 209 1,000 -407 828
De 2 a 5 minutos
(inclusive) ,322 ,201 1,000 -,270 914
Politica de De 5 a 10 minutos
Loja (inclusive) ,516 217 ,269 -,125 1,156
Mais de 10 350 291 | 1,000 | -509 | 1,209
minutos
Até 2 minutos Imediatamente
(inclusive) atendido -,210 ,209 1,000 -,828 407
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De 2 a 5 minutos

(inclusive) 111 114 | 1,000 | -226 | 449
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 305 141 | 467 | -111 | 722
Mais de 10 140 240 | 1,000 | -568 | ,848
minutos
De2ab Imediatamente
minutos atendido -,322 201 | 1,000 | -914 | 270
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) -111 114 | 1,000 | -449 | 226
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 194 128 | 1,000 | -184 | 572
Mais de 10 028 232 | 1,000 | -658 | 714
minutos
De5a10 Imediatamente
Minutos atendido -516 217 | 269 | -1156 | 125
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) -,305 141 | 467 | 722 | 111
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,194 128 | 1,000 | -572 | 184
Mais de 10 -166 247 | 1000 | -894 | 563
minutos
Mais de 10 Imediatamente
minutos atendido -,350 291 | 1,000 | -1,209 | 509
Até 2 minutos
(inclusive) -,140 ,240 1,000 -,848 ,568
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,028 232 | 1,000 | -714 | 658
De 5 a 10 minutos
(inclusive) ,166 247 1,000 -,563 ,894
Imediatamente  Até 2 minutos
atendido (inclusive) -001 198 1,000 -,987 585
De 2 a 5 minutos
(inclusive) 146 190 | 1,000 | -416 | 708
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 521 206 | 178 | -088 | 1,129
Mais de 10 449 276 | 1,000 | -366 | 1,264
minutos
Até 2 minutos Imediatamente
(inclusive) atendido 001 198 1,000 -585 587
Qualidade De 2 a 5 minutos
Global (inclusive) 147 108 | 1,000 | -173 | 467
De 5 a 10 minutos .
(inclusive) 52 134 | 002 | 126 917
Mais de 10 450 228 | 733 | -222 | 1,122
minutos
De2a5 Imediatamente
minutos atendido -,146 ,190 1,000 -,708 416
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) -,147 108 | 1,000 | -467 | 173
De 5a 10 minutos | .. 122 | 083 | o015 | 734

(inclusive)
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Mais de 10

i 303 221 | 1,000 | -348 954
minutos
De5a10 Imediatamente
minutos atendido -921 206 178 | -1,129 | ,088
(inclusive) Até 2 minutos
(inclusive) -.52 134 | 002 | -917 | -126
De 2 a 5 minutos .
(inclusive) -37 122 033 | -734 | -015
Mais de 10 072 | 234 | 1,000 | -763 | 620
minutos
Mais de 10 Imediatamente
minutos atendido -,449 276 | 1,000 | -1,264 | 366
Até 2 minutos
(inclusive) -,450 228 | 733 | -1122 | 222
De 2 a 5 minutos
(inclusive) -,303 221 | 1,000 | -954 348
De 5 a 10 minutos
(inclusive) 072 234 | 1,000 | -620 763

(Fonte: elaborag&o prépria)

Tabela 49 - Comparacdo de Médias da variavel independente ""Tempo de Espera na fila de
Pagamento™ por dimenséo e na Qualidade Global

RSQS
Tempo de espera na fila de . Qualidade
pagamento Interacao Global
Pessoal
Imediatamente Média 5,44 5,56
atendido N o5 o5
Desvio-Padrao ,912 ,821
Até 2 minutos Média 5,47 5,56
(inclusive) N 107 107
Desvio-Padréo ,808 767
De 2 a5 minutos Média 5725 541
(inclusive) N 186 186
Desvio-Padrao 1,019 ,916
De5a10 Média 5,05 5,04
minutos N 76 76
(inclusive) Desvio-Padréo ,884 ,999
Mais de 10 Média 4,77 511
minutos N 18 18
Desvio-Padrao 1,097 1,023
Total Meédia 5,26 5,38
N 412 412
Desvio-Padréo ,953 ,911

(Fonte: elaboragéo propria)
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Tabela 50 - Teste de Bonferroni para Comparacao Multipla das Médias para a variavel
independente ""Frequéncia de visita a Loja" na dimensao Resolugédo de Problemas

Frequéncia de Visita a loja i IERE D A3
< . leergn_ga Erro . Confianga95%
. . de Médias N Sig. . .
Frequéncia Frequéncia de (1-) Padrao Limite Limite
de Visita (1) Visita (J) Inferior | Superior
Semanalme  Mensalmente (1 a3
nte (1 ou vezes por més) 035 305 1,000 | -826 895
mais vezes 4 a 6 vezes por ano ,182 ,298 1,000 | -,658 1,023
por semana) 5 , 3 vezes por ano 375 310 | 1,000 | -501 | 1,251
1 vez por ano ou
Menos ,997 ,383 ,096 -,085 2,079
Mensalment  Semanalmente (1
e(la3 Ou mais vezes por -,035 305 | 1,000 | -,895 826
vezes por semana)
més) 4 a 6 vezes por ano ,148 ,123 1,000 -,200 ,495
2 a 3 vezes por ano ,340 ,151 ,246 -,085 ,765
1 vez por ano ou .
menos .9622 271 ,004 ,198 1,727
4a6vezes  Semanalmente (1
por ano ou mais vezes por -,182 ,298 1,000 | -1,023 ,658
semana)
Mensalmente (1 a 3
A -,148 ,123 1,000 | -,495 ,200
Resolucdo de Vezes por mes)
Problemas 2 a 3 vezes por ano ,192 ,136 1,000 -,192 576
1 vez por ano ou N
. .8145 ,263 ,021 ,072 1,557
2 a3 vezes Semanalmente (1
por ano ou mais vezes por -,375 ,310 1,000 | -1,251 ,501
semana)
Mensalmente (1 a 3
vezes por més) -,340 ,151 ,246 -, 765 ,085
4 a 6 vezes por ano -,192 ,136 1,000 -,576 ,192
1 vez por ano ou
menos ,622 277 ,252 -,159 1,404
1 vez por Semanalmente (1
ano ou Ou mais vezes por -,997 ,383 096 | -2,079 ,085
menos semana)
Mensalmente (1 a 3 .
vezes por més) -.9622 271 ,004 | -1,727 -,198
4 a 6 vezes por ano -.8145 263 021 | -1,557 -,072
2 a 3 vezes por ano -,622 277 252 | -1,404 ,159
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dimenséo Resolucdo de Problemas

RSQS
Frequéncia de visita a loja Reszl:géo
Problemas
Semanalmente Média 5,49
(1 ou mais 13
vezes por . x
semana) Desvio Padrao 1,102
Mensalmente  Média 5,45
(1a3vezes N 112
por més) Desvio Padréo 1,094
4 a 6 vezes Média 5,30
por ano N 198
Desvio Padréo 0,965
2 a 3 vezes Média 511
por ano N 83
Desvio Padrdo 1,052
lvezporano Média 4,49
ou mMenos N 17
Desvio Padréo 1,395
Total Média 5,28
N 423
Desvio Padrédo 1,055

(Fonte: elaboracéo propria)

Tabela 51 - Comparacdo de Médias da varidvel independente ""Frequéncia de visita a Loja ** na

Tabela 52 - Teste de Bonferroni para Comparacao Multipla das Médias para a variavel
independente ""Tempo de Deslocacdo™ na dimenséo Politica de Loja

. . Intervalo de
Tempo de Deslocacéo Diferenca Confiancag5%
T de Erro si
empo Médias | Padrio g- - -
Deslocagéo (1-3) Limite Limite
(N Tempo Deslocacédo (J) Inferior | Superior
Até 5 De 5 a 10 minutos
minutos (inclusive) -425 168 119 -,900 050
De 10 a 20 minutos
(inclusive) -,236 ,164 1,000 -,698 ,227
De 20 a 40 minutos
(inclusive) ,018 ,182 1,000 -,496 ,532
Mais de 40 minutos - 712 ,297 ,169 -1,551 ,126
Politica De5al0 Até 5 minutos
de Loja minutos (inclusive) 425 168 119 -,050 900
De 10 a 20 minutos
(inclusive) ,190 ,109 ,832 -,118 ,498
De 20 a 40 minutos .
(inclusive) 4433 ,135 ,011 ,062 ,824
Mais de 40 minutos -,287 271 1,000 -1,051 ATT
De 10 a 20 Até 5 minutos
minutos (inclusive) 236 164 1,000 -227 698
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(Disjuasﬂ./(z)minutos -,190 ,109 ,832 -,498 ,118
(Diﬁci?s?vi(; minutos 254 130 | 509 -112 619
Mais de 40 minutos - 477 ,268 ,760 -1,233 ,280
r?j?ni?o?s 0 /(Airt]ilig\;g)utos -,018 ,182 1,000 -,532 ,496
(inclusive) ([i)sc?ui i%/(;)minutos 4433 135 o 2 062
(Diﬁczl-l?s?vze()) minutos -,254 ,130 ,509 -,619 112
Mais de 40 minutos -,731 ,280 ,093 -1,520 ,058
'r\n/lﬁ:atgz %0 '(Ai\;ilisr?\;g)utos 712 ,297 ,169 -,126 1,551
(Dir?C?uaSiZl./(;)minutos ,287 271 1,000 - 477 1,051
([i)ﬁjl?s?\,i? minutos 477 | 268 | 760 | -280 | 1233
(Diﬁjl?s?vi? minutos ,731 ,280 ,093 -,058 1,520

(Fonte: elaborag&o prépria)

Tabela 53 - Comparacgéo de Médias da variavel independente **Tempo de Deslocagéo™ na
dimensao Politica de Loja

RSQS
Tempo de Deslocagéo Politica de
Loja
Até 5 Média 5,63
minutos N 40
(inclusive) Desvio-Padrao 1,196
De5al10 Média 6,06
minutos N 130
(inclusive) Desvio-Padrao 0,844
Del0a Média 5,87
ZQ t N 165
minutos . x
(inclusive) Desvio-Padrao 0,930
De20a Média 5,62
40_ t N 75
minutos . x
(inclusive) Desvio-Padrao 0,947
Mais de Média 6,35
40 N 13
minutos . x
Desvio-Padrao 0,712
Total Média 5,87
N 423
Desvio-Padrao ,945

(Fonte: elaboracg&o prépria)
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Tabela 54 - Teste de Tukey para Comparac¢do Multipla das Médias para a varidvel independente

""Montante de Compras Anual’’ por dimenséo

. Intervalo de
Diferenca
Montante de Compras Anual i ¢ Confianca95%
Montante Médias Erro Limite Limite
(1 Montante (J) (1-J) Padrao Sig, Inferior | Superior
Até 19€ De 20€ a 49€ -,350 217 ,590 -972 271
De 50€ a 99€ -,330 208 ,609 -,927 ,266
De 100€ a
149€ -,459 217 281 -1,079 162
De 150€ a
2406 -,626 225 ,062 -1,270 ,018
250€ ou mais -,503 231 251 -1,165 ,159
De20€a  Até 19€ ,350 217 ,590 271 972
49€ De 50€ a 99€ ,020 154 1,000 421 462
De 100€ a
149€ -,108 165 ,987 -,582 ,365
De 150€ a
240€ -,276 176 620 -,780 228
250€ ou mais -, 153 184 ,962 -,679 374
De50€a  Até 19€ ,330 208 ,609 -,266 927
99€ De 20€ a 49€ -,020 ,154 1,000 -,462 421
De 100€ a
L49€ -,128 154 961 -,568 312
De 150€ a
Resolugéo 2496 -,296 ,165 A70 -,769 176
de 250€ ou mais -173 173 919 -,669 324
Problemas —5 00ea  Até 19€ 459 217 | 281 | -162 1,079
149¢€ De 20€ a 49€ ,108 ,165 987 -,365 ,582
De 50€ a 99€ 128 154 961 -,312 ,568
De 150€ a
2406 -,168 176 931 -,670 ,335
250€ ou mais -,044 183 1,000 -,569 481
De 150€a  Até 19€ 626 225 ,062 -,018 1,270
249¢ De 20€ a 49€ 276 176 ,620 -,228 ,780
De 50€ a 99€ 296 165 470 -,176 769
De 100€ a
149€ ,168 176 931 -,335 670
250€ ou mais 123 1193 ,088 -,429 676
250€ ou Até 19€ ,503 231 251 -,159 1,165
mais De 20€ a 49€ 1153 ,184 ,962 -,374 679
De 50€ a 99€ 173 173 919 -,324 ,669
De 100€ a
149€ ,044 183 1,000 -,481 ,569
De 150€ a
2406 123 193 ,088 -,676 429
Até 19€ De 20€ a 49€ -,5859* ,196 ,034 -1,146 -,026
De 50€ a 99€ -,345 ,188 440 -,883 1192
Interagao e 397 | 195 | 326 | -955 | 162
Pessoal De 150€
c a
2406 -,548 203 077 -1,128 ,032
250€ ou mais -,281 208 757 -,877 315
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De20€a  Até 19€ ,5859* 196 ,034 ,026 1,146
49€ De 50€ a 99€ ,240 139 512 -, 157 ,638

De 100€ a

L49€ ,189 149 ,801 -,237 616

De 150€ a

2496 ,038 159 1,000 -,416 492

250€ ou mais ,305 166 439 -,169 779
De50€a  Até 19€ ,345 ,188 440 -,192 ,883
99€ De 20€ a 49€ -,240 ,139 512 -,638 ,157

De 100€ a

L49€ -,051 138 ,999 - 447 ,345

De 150€ a

2496 -,202 149 750 -,628 223

250€ ou mais ,065 156 ,998 -,382 512
De 100€a  Até 19€ 397 195 326 -,162 ,955
149¢€ De 20€ a 49€ -,189 ,149 801 -,616 237

De 50€ a 99€ ,051 138 ,999 -,345 447

De 150€ a

549€ -,151 158 931 -,604 ,301

250€ ou mais 116 165 ,982 -,357 ,589
De 150€a  Até 19€ 548 203 077 -,032 1,128
249¢ De 20€ a 49€ -,038 ,159 1,000 -,492 416

De 50€ a 99€ 202 149 750 -,223 ,628

De 100€ a

L49€ 151 158 931 -,301 ,604

250€ ou mais 267 174 641 -231 764
250€ ou Até 19€ 281 208 757 -,315 877
mais De 20€ a 49€ -,305 166 439 -, 779 ,169

De 50€ a 99€ -,065 156 ,998 -512 ,382

De 100€ a

L49€ -,116 165 ,982 -,589 357

De 150€ a

549€ -267 174 641 -,764 231

(Fonte: elaboragéo propria)
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por dimenséo

RSQS
Montante de compras anual Interagio
Pessoal
Até 19€ Média 4,86
N 33
Desvio-Padrao 1,017
De 20€ a 49€ Média 5,44
N 80
Desvio-Padrao 0,832
De 50€ a 99€ Média 5,20
N 110
Desvio-Padrao 0,811
De 100€ a Média 5,26
149€ N 81
Desvio-Padrdo 0,970
De 150€ a Média 541
249¢€ N 64
Desvio-Padrao 1,012
250€ ou mais Média 5,14
N 55
Desvio-Padrdo 1,166
Total Média 5,25
N 423
Desvio-Padrao 0,953

(Fonte: elaborag&o prépria)

Tabela 55 - Comparacédo de Médias da variavel independente **"Montante de Compras Anual™
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Anexo 11 — Pressupostos para realizacdo de Regressdes Lineares e Correlagcao

Grafico A11.1 - Anélise gréafica & homocedasticidade dos erros com variavel dependente:
Qualidade Global
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Regression Standardized Predicted Value
Variaveis independentes: dimensdes da qualidade;
(Fonte: elaboracdo prépria)

Gréfico A11.2 - Andlise Gréfica da distribuigédo dos erros standardizados com variavel
dependente: Qualidade Global
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Variaveis independentes: dimensdes da qualidade;
(Fonte: elaboragéo propria)

Tabela 56 - Diagnéstico de multicolineariedade entre varidveis independentes com variavel
dependente: Qualidade Global

Tolerance VIF
Aspectos Fisicos ,538 1,860
Fiabilidade 317 3,150
Resolucdo de Problemas ,356 2,806
Interacdo Pessoal ,370 2,699
Politica de Loja 647 1,546

(Fonte: elaboragdo propria)
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Gréfico Al11.3 - Analise grafica a homocedasticidade dos erros com variavel dependente:

Regression Standardized Residual

Gréfico Al11.4 - Andlise Gréfica da distribuigdo dos erros standardizados com variavel
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(Fonte: elaboracéo propria)

dependente: Satisfacéo

Expected Cum Prob
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Variaveis independentes: dimensdes da qualidade;
(Fonte: elaboragéo propria)

Tabela 572 - Diagnéstico de multicolineariedade entre variaveis independentes com variavel

dependente: Satisfacéo

Tolerance VIF
Tangibilidade ,538 1,860
Fiabilidade ,317 3,150
Capacidade de Resposta ,356 2,806
Garantia ,370 2,699
Empatia ,647 1,546

(Fonte: elaboragéo propria)
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Tabela 58 - Teste de Normalidade para realizacéo de Coeficiente de Correlacéo

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Qualidade Global ,257 423 ,000 ,857 423 ,000
Satisfacdo ,155 423 ,000 ,919 423 ,000

(Fonte: elaboracdo prépria)
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Anexo 12 — Analise dos Beneficios de uso

Tabela 59 - Lista de Beneficios acrescentados pelos inquiridos na Questéo 1 do Questionario

Percepcéo do

Posicdo de Consumidor
importancia Avaliagéo
Beneficio acrescentado para uma Cadeia de paraa
loja do tipo Lojas Cadeia
(1a10) escolhida  escolhida
(1a7)
Destaque de promogdo num artigo especifico assinalada 6 Sport Zone 3
com cor visualmente confortavel
Facilidade de acesso a propria loja (meios de transporte, 8 Decathlon 6
estacionamento)
Promogdes e/ou Outlet Decathlon
Opcao de pagamento por partes Sport Zone
Existéncia de produtos "teste", que permitem aos clientes
levar o produto para testar e posteriormente comprar caso 5 Sport Zone 6
seja do nosso agrado.
Disponibilidade dos produtos mais recentes e "ultimos 6 Decathlon 4
langamentos" das diferentes marcas
Servigos complementares de fidelizacdo (cartdes de 8 Decathlon 4
acumulacdo de pontos, descontos, cupdes)
Acesso aos produtos da loja via online. 2 Sport Zone 7
Existéncia de artigos que se completam entre si, ndo
existindo necessidade de comprar um produto nessa loja e 3 Decathlon 6
ter de recorrer a outra para obter o restante
equipamento/material
Ir ver os produtos e comparar 0s pre¢cos com lojas on-line e 1 Decathlon 7
poder decidir
Possibilidade de reservar artigos caso nao exista o 9 Decathlon 5
modelo/tamanho pretendido na loja naquele momento
Entrar na loja com a finalidade de adquirir um produto para
uma certa experiéncia e encontrar outros artigos que possam 9 Decathlon 6
ser (teis para essa mesma situacao.
Existéncia de Programas de Fidelizacéo 2 Sport Zone 5

(Fonte: elaboragéo propria)
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Tabela 60 - Ranking de importancia dos Beneficios para os consumidores e médias de precep¢ao
por Cadeia de Lojas

Importéncia do . .
b Percepgéo dos consumidores Referido por:

Beneficio -
Beneficio Diferenca —
i or
Ranking |Soma Mpecathion| Hsport zone e Decathlon mee
10 951 Encont_ro na loja os zflrtlgos que p_rocuro e 5,66 5,21 0,447 X X
que satisfazem as minhas necessidades
Encontro vendedores com conhecimento
20 1582 |B2 tecnl_co, disponiveis e com vontade de 5,35 4,89 0,463 X X
me ajudar que respondem corretamente
as minhas dividas
E li
30 1601 |7 ncontro prqdu_tos de boa qualidade a 553 5,08 0,455 X X
precos acessiveis
40 1944 B4 Tenho apossibilidade de experimentare | 579 5,49 0,218 X

testar os produtos antes de os comprar
Tenho facilidade para me deslocar dentro
50 2157 (B3 da loja, e para identificar os produtos 5,57 5,17 0,397 X X
que procuro

Tenho acesso a uma loja num curto raio

6° 2446 |B5 o 5,38 5,58 -0,201 X
de distancia
Encontro produtos que me ddo garantias

7° 2485 (B8 de maximo conforto e seguranga na sua 5,43 5,30 0,133 X X
utilizacdo
Tenho disponiveis servicos de

g 2877 |B6 assisténcia p6s-compra para os artigos 5.43 4,99 0,444 X

adquiridos na loja (ex: oficina, recepcao a

parte para trocas e devolucoes)

Encontro uma variedade de roupae

90 3047 |B9 acessorios visualmente atrativos e "na 4,97 5,10 -0,134 X

moda" para uma utilizagdo no dia-a-dia
(Fonte: elaboracg&o prépria)
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Tabela 613 - Estatistica de teste Qui-Quadrado

. . Pearson Qui-
Loja escolhida Quadrado
Valor do teste 19,129
B1 | df 6
Sig. ,004
Valor do teste 19,071
B2 | df 6
Sig. ,004
Valor do teste 16,651
B3 | df 5
Sig. ,005
Valor do teste 3,973
B4 | df 6
Sig. ,680
Valor do teste 10,147
Bs | df 6
Sig. ,119
Valor do teste 19,194
Be | df 6
Sig. ,004
Valor do teste 16,63
B7 | df 5
Sig. ,005
Valor do teste 7,309
Bg | df 6
Sig. ,293
Valor do teste 5,973
go | df 6
Sig. ,426

(Fonte: elaboragéo propria)
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