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RESUMO

O presente estudo analisa a influencia da diversidade do contexto sdcio-econdOmico na
relacdo de satisfacdo e lealdade de clientes de varejo. Compararam-se os consumidores
de duas regides com caracteristicas sociais bem diferentes, embora ambas do municipio
do Rio de Janeiro: a Zona Sul e a Duque de Caxias na Baixada Fluminense. A Zona Sul
apresenta uma grande concentracao de renda, enquanto a de Duque de Caxias espelha o
inverso. A diversidade da situacdo socioecondmica deste Estado do Brasil e, em
particular, das duas regides seleccionadas como populacdo alvo a estudar, enriquece a
pesquisa, a qual aproveita a oportunidade da actual situacdo do mercado brasileiro que,
nos ultimos anos, encontra-se com demanda aquecida no setor varejista, com
consolidagdo de grandes cadeias de lojas, e uma briga acirrada por quotas de mercado. E
de salientar que o interesse deste estudo ultrapassa o contexto do Brasil, ja que analisa
um cendrio onde coexistem trés factores condicionantes na maioria dos mercados
ocidentais: a forte agressividade concorrencial, o desenvolvimento de cadeias de
retalhistas e a actual mutag@o de habitos, expectativas e padroes do consumidor.

O questiondrio, baseado no modelo de avaliacdo do indice de satisfacdo
do cliente americano, ACSI (American Customer Satisfaction Index), foi aplicado a
500 clientes, igualmente repartidos, de uma empresa de varejo que oferece uma gama
alargada de sortido de produtos, em vdrias lojas da sua cadeia. A pesquisa examinou 0s
estudos sobre satisfacdo, lealdade e o comportamento do consumidor buscando
entendimento sobre as influencias que este pode sofrer em funcdo do meio em que vive,
bem como uma compreensdo dos construtos do modelo: valor percebido, qualidade
percebida, expectativa, satisfacao, lealdade e reclamacdo.

Os resultados encontrados sugerem que, embora seja bem diferente
caracterizacdo socioecondmica de cada uma das regides consideradas, esta nao interfere
nos comportamentos dos consumidores. De maneira geral, os clientes que se encontram
satisfeitos s@o os mais propensos a serem leais. Os resultados do modelo de regressdao
evidenciam relagdes muito fortes, em ambas as regides, nomeadamente entre a
qualidade e o valor percebido; a qualidade e a satisfagdo; o valor percebido e a
satisfacdo; a satisfac@o global e a lealdade.

Palavras Chaves: Satisfacdo, Lealdade, ACSI- American Customer Satisfaction Index,
Comércio Varejista

Classificag¢do JEL: M31; L81
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ABSTRACT

This study aims to analyse the influence of different socioeconomic context on the
satisfaction and loyalty of retailers’ customers. The consumers of two different
socioeconomic neighborhoods of the city of Rio de Janeiro were compared: Zona Sul
and Duque de Caxias in Baixada Fluminense. The urban area of Zona Sul is
characterized by high levels of richness, while Duque de Caxias represents the poor
social class. This study takes profit of the heterogeneity on the socio-economic urban
areas of this Brazilian State of Rio de Janeiro, especially on both selected
neighborhoods under analysis. The recent trend of the Brazilian economy has been
characterized by the high increase of demand on retailing, the consolidation of huge
chain retailers and an intensive battle for the retailer’s market share. Nevertheless, the
interest of this study goes over the Brazilian market, because it analyses an important
market scenario, were three main factors of success are present at the same time: the
strong intensity of competition, the growth of the retailers big chains and the changing
of the consumers behavior and expectations.

A survey based on the American Customer Satisfaction Index (ACSI) was applied to
500 customers of a big retailer, which sells a diverse range of products on its several stores
spread by the city. Previously and to support the establishment of the hypothesis, a brief review
of the literature was done, especially on the consumer behavior, satisfaction and loyalty, in
order to understand the influences that the customer can experienced and its relation with the
constructs of the ACSI model, such as Perceived value, perceived quality, expectations,
satisfaction, loyalty and reclamations.

The results show that the socioeconomic region context does not have an influence on
the shopping behavior under the focused concepts. In general, customers that are satisfied are
more motivate for a loyal behavior. For both urban areas, the results of the regression model
show very strong positive relations, namely between the following constructs: quality and
perceived value; quality and satisfaction; perceived value and satisfaction; global satisfaction

and loyalty.

Keywords: Satisfaction, Loyalty, ACSI-American Customer Index Satisfaction, Retail
Trade

JEL Classification: M31, L81
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1. Introducao

O atual trabalho estuda a influéncia das caracteristicas sdcio-econdmicas do
consumidor na satisfacdo e lealdade no comércio varejista de duas regides do estado Rio de
Janeiro: A Zona Sul do municipio do Rio de Janeiro e Duque de Caxias na Baixada
Fluminense. Este Estado do Brasil tem uma situacdo socioecondmica que enriquece a
pesquisa, na medida em que foi ja palco da capital do Brasil, tem o segundo maior PIB do
pais e inclui uma grande diversidade de pessoas e classes sociais.

E ainda de salientar que o interesse deste estudo ultrapassa o contexto do
mercado brasileiro, na medida em que analisa um cendrio onde coexistem trés factores
importantes na maioria dos mercados ocidentais: a forte agressividade concorrencial, o
desenvolvimento de cadeias de retalhistas e a actual mutagdo de habitos, expectativas e
padroes do consumidor. De facto, a presente pesquisa aproveita a oportunidade da actual
situacdo do mercado brasileiro que, nos ultimos anos, encontra-se com demanda aquecida no
setor varejista, com consolidacdo de grandes cadeias de lojas, e uma briga acirrada por quotas
de mercado.

O aumento na comercializacdo de bens de consumo no Brasil vem sofrendo
transformagdes ao longo do tempo. Porém, foi a partir do inicio do plano Real que essas
mudancas, que partem da alteracdo no comportamento do consumidor e ocorrem na esfera da
oferta, tornam-se mais significativas. Com a implanta¢do do Plano Real em 1994, houve uma
rapida aceleracdo das alteracOes estruturais nos habitos dos brasileiros. A queda substancial da
inflacdo e a estabilidade de precos proporcionaram um aumento do poder aquisitivo,
favorecendo o planejamento do consumo familiar intertemporal, possibilitando uma
recomposicdo nas cestas de consumo. Um amplo contingente de consumidores foi
incorporado ao mercado, ao mesmo tempo que, alguns segmentos da populacdo, a nova classe
média por exemplo, elevaram seu padrdao de consumo, migrando para produtos mais
sofisticados, enquanto que outros, de classes mais baixas entraram no mercado de consumo.

O interesse na relacdo entre a satisfacdo e a lealdade tem sido bem visivel na
literatura, nao apenas no mercado brasileiro (Lopes et al., 2009), mas internacionalmente
(Meyer-Waarden e Benavent, 2009), tendo vindo a ser aplicado em vdrios sectores de
actividade. Todavia, o estudo da influéncia do estrato social, nomeadamente de um nivel

inferior, ndo tem sido alvo das pesquisas. No entanto, embora se verifique uma crescente



utilizacdo de formas alternativas na compra, como o varejo electronico e a concentracio de
momentos de compra nas grandes superficies por vezes numa localizacdo mais distante, o
numero de clientes, que regularmente efectuam compras nas lojas de menor dimensao na sua

area de residéncia, € ainda importante, sobretudo por pessoas de uma camada social média.

1.1. Objetivos

O objetivo do presente trabalho € identificar o perfil de consumo dos
segmentos das diferentes classes sociais no comércio varejista e analisar se se verificam
diferengas quanto a satisfacdo e lealdade dos clientes, devido a caracterizagdo sdcio-
econdmica.

Com a presente pesquisa pretende-se estudar o consumidor do Rio de Janeiro,
na continuidade dos resultados de diversos estudos que indicam existir relacdo entre altos
niveis de satisfacdo de clientes e retornos econdmicos superiores (Reicheld e Sasser, 1990;
Fornell, 1992; Anderson et al., 1994). Ha ainda, outros beneficios advindos de pesquisas de
satisfacdo de clientes, como, por exemplo, informag¢des atualizadas quanto as necessidades

dos clientes e a possivel constru¢do de uma relacao de lealdade com os clientes, baseadas em

acoes corretivas.

1.2. Questoes de Investigacao

z

A proposi¢ao genérica desta tese € a de que clientes de diferentes estratos
sociais apresentam comportamentos de compra diferentes e nomeadamente expectativas e
graus de satisfacdo diferentes. Assim se propde comparar a avaliacdo de satisfacdo e da
lealdade dos clientes de lojas de uma mesma cadeia empresarial, mas em duas regidoes onde os
padrdes sdcio-econdmicos sdo diferentes. As seguintes questdes foram, pois, o ponto de

partida para este estudo:

i. Existem diferencas significativas nas relacoes de compra, nomeadamente na
satisfacdo, entre consumidores da Zona Sul do Rio de Janeiro e Duque de Caxias

na baixada Fluminense.



ii. O consumidor de Duque de Caxias € mais leal que os consumidores da Zona Sul do

Rio de Janeiro?

1.3. Métodos de recolha e analise de informacao

A unidade de investigacdo do atual trabalho s@o os clientes de lojas de
departamento do comércio varejista situadas na Zona Sul do Rio de Janeiro e Duque de
Caxias na Baixada Fluminense. Quanto ao tipo de pesquisa, pode-se classificar o atual
trabalho como de perspectiva agregada ou estudos em nivel do mercado. Segundo Johnson et
al. (1995), somente os estudos de satisfacdo de clientes com perspectiva agregada sdo capazes
de produzir as generaliza¢des empiricas, ao contrdrio dos estudos experimentais. A presente
pesquisa € de natureza quantitativa, baseada em inquéritos aplicados em entrevista pessoal aos
respondentes. A estrutura principal das questdes baseou-se no modelo de satisfacdo norte-
americano denominado ACSI (American Customer Satisfaction Index). A transcri¢do, analise
e interpretacdo dos dados seguirdo a metodologia proposta pelo modelo ACSI e serd
embasada no trabalho de Johnson et al. (1995), de Fornell (1996) e no E-book “American

Customer Satisfaction Index Methodology Report”.

1.4. Estrutura da Dissertacao

Apés este primeiro capitulo de apresentacio do tema em estudo e sua
metodologia, segue-se um capitulo de contextualizagdo do consumidor e do comércio de
varejo no Rio de Janeiro. Em seguida, no capitulo trés faz-se o embasamento tedrico onde se
revéem os principais conceitos em estudo. Com base na revisdo de literatura efectuada, e
aplicando ao contexto da regido em estudo, identifica-se um modelo conceptual e respectivas
hipéteses a testar empiricamente. Finalmente, apresenta-se o capitulo da andlise estatistica,

seguido pelo ultimo de conclusdes.



2. Caracterizacao do Setor de Comercio Brasileiro

2.1. Caracteristicas principais

Ofertar determinado bem no mercado globalizado envolve varias organizacoes,
todas conectadas dentro de uma cadeia l6gica de funcionamento. O processo inicia-se com a
producdo e posterior preparagdo do produto para o transporte, compreendendo, dentre outros,
produtor, empacotador e transportador. As relagdes entre os agentes, verticais ou horizontais,
dependem da estratégia de coordenagdo escolhida pelos mesmos, contudo, quanto mais
relacdes, mais oneroso € moroso o processo se torna. Por outro lado, o produtor tem a op¢ao
de comercializar diretamente com o varejista. Nesse sentido, os grandes varejistas tém
investido na constru¢do de depodsitos proprios e sistemas centralizados informatizados de
compras , no intuito de facilitar as transa¢des e reduzir os custos. Essa estratégia de integracao
vertical, mesmo que realizada parcialmente, tende a reduzir os custos transacionais, pois
permite ao varejista adquirir os produtos em larga escala diretamente dos produtores,
reduzindo o nimero de pessoas envolvidas no negécio. Além disso, existe a busca de grandes
produtores, com capacidade de atender a pedidos maiores, diminuindo também a
variabilidade de mercadorias e processos devido a diferencas de produtores de um mesmo
produto. A possibilidade do estabelecimento de uma relagdo de longo prazo com produtores,
evitando a presenca de intermedidrios (atacadistas, negociantes, corretores, etc.), tende a
facilitar discussdes sobre a qualidade desejada do produto e prazos de producdo e entrega,
entre 0s parceiros comerciais.

O fim do processo ocorre com a transacao do varejista com o consumidor final.
Trata-se do ponto final para onde converge o fluxo dos produtos na cadeia produtiva. A
atividade varejista engloba e integra funcdes comerciais de procura e selecdo de produtos,
aquisicdo, armazenamento, distribuicdo, comercializacdo, entrega, e acompanhamento pos-
venda. No passado utilizou-se largamente mao-de-obra com qualificacdo inferior a empregada
no setor industrial. Entretanto, mais recentemente, a necessidade de qualificacdo da mao-de-
obra no varejo vem aumentando em virtude do crescimento da utilizacdo de sistemas de
controle informatizados e do préprio nivel de exigéncia dos consumidores, que com o
aumento das informacdes disponiveis sobre produtos, empresas e servicos, busca cada vez

mais a melhor relacao beneficio versus custo. Assim, pode-se dizer que o varejo consiste num



conjunto de atividades e inter-relacOes entre agentes em uma cadeia que vai desde o produtor
ao consumidor final e a satisfagdo de suas necessidades e anseios. Kotler (1998, p.493) define
varejo como "todas as atividades envolvidas diretamente na venda de bens e servigos
diretamente aos consumidores finais para uso pessoal".

O setor de comércio e distribuicdo no Brasil é dominado pelas empresas
varejistas, seguindo uma tendéncia mundial. O perfil dos estabelecimentos comerciais,
segundo dados do SEBRAE', é de pequenas lojas pertencentes ou ndo a grupos. Por outro
lado, existem grandes lojas de varejo de capital nacional e externo presentes, principalmente
nos grandes centros. Em 2006, conforme a Pesquisa Anual de Comércio do IBGE (PAC),
83,63% das empresas comerciais brasileiras eram varejistas e absorveram 75,79% dos
empregos do setor. Todavia, o seu faturamento cerca de R$444 bilhdes correspondeu apenas a

41,80% do faturamento total do setor de comércio.

2.2. Caracteristicas do Rio de Janeiro

O Estado do Rio de Janeiro com 16 milhdes de habitantes € a segunda
economia do Brasil, a quarta economia da América do Sul com expressiva participagdo no
PIB nacional, com economia diversificada € o segundo maior mercado de varejo do Brasil
com vendas em torno de 50 bilhdes de reais ao ano’. A capital leva o mesmo nome do
estado, Rio de Janeiro. O estado possui 92 municipios divididos em oito regides politicos-
administrativas: Regido Norte Fluminense, Regido Noroeste Fluminense, Regido Centro-sul
Fluminense, Regido Serrana, Regidao do Médio Paraiba, Regido da Costa Verde, Regiao das
Baixadas Litoraneas e Regido Metropolitana. A regido do estado onde estdo inseridas as
areas deste estudo € a Regido Metropolitana. Esta é formada por um conjunto de municipios
que incluem a capital do estado, Rio de Janeiro, e municipios que formam a Baixada

Fluminense.

2.2.1.Municipio do Rio de Janeiro — Capital do Estado
O Municipio do Rio de Janeiro, capital do estado do Rio de Janeiro € a segunda
maior cidade do Brasil, sendo superada apenas por Sao Paulo. Representa o segundo maior

PIB do Brasil, trigésimo do mundo e de acordo com o IBGE chegou a quase 140 bilhdes de
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Reais em 2007. Com pouco mais de 6 milhdes de habitantes, a cidade é o principal destino
turistico do pais e cartdo postal apresentado para o mundo.

A cidade é dividida em quatro regides: Zona Sul, Zona Norte, Zona Oeste e
Centro. A Zona Sul, regido escolhida para este estudo, possui cerca de 600 mil habitantes,
muito charmosa e tem a comercializagdo imobilidria com valor elevados, tendo um dos

metros quadrados mais caros do estado.

2.2.2.Z0na Sul

A Zona Sul da cidade do Rio de Janeiro é considerada drea nobre. No inicio do
século XX o Rio de Janeiro era capital do Brasil. Os governantes da época tinham interesse
em transformar o Rio de Janeiro em uma capital que estivesse a altura das capitais da Europa.
(Villaga, 1998). Pereira Passos, entdo prefeito da cidade, visava a constru¢do de portos
modernos para melhorar o processo de importacdo e exportacdo, a0 mesmo tempo que
pretendia mostrar que o Rio era uma capital digna de um pais que era o maior produtor de
café do mundo, e que as elites econdmicas teriam uma cidade moderna para ter seu modo de
vida. O interesse do entdo prefeito pela revitalizacao da cidade, foi fomentado pelo interesse
dos ingleses pela orla do Rio para balneabilidade, hibito que j4 acontecia na Europa nos
balnedrios do Mediterraneo e que entdo passa a influenciar a elite no Brasil (Villaga, 1998)
Morar na Zona Sul virou sindénimo de status como ¢é até os dias atuais, fazendo com que a

elite econdmica passasse a ocupar esta regido da cidade do Rio de Janeiro (Abreu,1997).

2.3. Baixada Fluminense

A Baixada Fluminense é formada pelos municipios de Duque de Caxias, Nova
Iguacu, Sao Joao de Meriti, Nilopolis, Belford Roxo, Queimados e Mesquita. A populagdo
destes municipios que formam a Baixada Fluminense, de acordo com dados do IBGE,
ultrapassa os 4 milhdes de habitantes. O PIB da regido é de mais de 46 bilhdes de Reais.
Duque de Caxias é o municipio escolhido para esta pesquisa.

A Baixada Fluminense é uma regido periférica que ainda convive com altos
niveis de pobreza e indigéncia. Segundo a PNAD/IBGE, a regido é formada, em sua maioria,
por cidaddos de perfil popular e operdrio. No universo de atividades operdrias a regido

apresenta equilibrio entre operarios da industria e trabalhadores do comércio.



Historicamente a regido foi formada por trabalhadores que migraram de outras
regides do pais em busca de trabalho. Estes trabalhadores se firmaram apds o fim da cultura
da laranja (Geiger e Mesquita, 1956) na drea que se transformou em um grande loteamento
desenvolvido pelos fazendeiros em busca de recursos financeiros em fun¢ao da quebra do
ciclo da laranja na regido. A pobreza e indigéncia na regido, apesar de relativamente menores
que os da média nacional, absorvem respectivamente cerca de 22,8% das pessoas e 8,0%

indigentes nessa regiao, segundo o critério de renda (IPEA, 2001).

2.3.1.Duque de Caxias

O municipio, de acordo com o IBGE, possui 870 mil habitantes e um PIB de
18 bilhdes de Reais. Esta cidade tem experimentado um crescimento econdmico importante
nos dltimos anos em fun¢cdo de uma refinaria de petréleo que foi instalada em seu territério.
Embora apresente um PIB marcante no pais, décimo lugar no ranking nacional, de acordo
com pesquisa IPC Target realizada em 2008, a renda oriunda da industria de petréleo nao se
reflete em investimentos para a populacdo que apresenta a mesma estrutura de pobreza e
indigéncia encontrada na Baixada Fluminense.

Tanto a cidade do Rio de Janeiro como toda a Baixada Fluminense,
anteriormente apresentadas, seguem o mesmo padrdo de comportamento do Estado, ou seja,
forte predominancia do varejo no segmento comércio. No entanto, uma distingdo marcante
pode ser notada ao comparar o PIB e o Indice Potencial de Consumo (IPC) da cidade do Rio
de Janeiro com algumas cidades da Baixada Fluminense. O IPC traduz a realidade de
consumo da regido, diferentemente do PIB, que mostra o conjunto de riquezas produzidas em
determinada regiao.

Para exemplificar as diferencas entre PIB e IPC, o quadro 1 mostra o ranking
dos municipios com maior PIB e com maior IPC no Brasil. Nota-se que um PIB alto ndo
significa necessariamente um I[PC alto. Através do quadro, € possivel verificar que dos quatro
municipios do Rio de Janeiro que aparecem na primeira coluna como 2°, 6°, 8° e 10° lugares,
apenas o municipio Rio de Janeiro aprece na segunda coluna como um dos municipios de
maior IPC do pais. Os outros trés municipios, a saber, Duque de Caxias, Macaé e Campos nao
aparecem na lista dos dez maiores do IPC. Isso € justificdvel porque estes municipios t€m em
suas dreas pogos e refinarias de petrdleo, fato que aumenta o PIB destes municipios, mas nao
o indice potencial de consumo que determina o consumo real das regides pesquisadas. O

municipio de Duque de Caxias faz parte da regido denominada Baixada Fluminense. O IPC



relativo ao Estado do Rio de Janeiro é 11,11, significando que para cada R$ 100,00 gastos no
Brasil, R$ 11,11 sdo gastos no Estado.

Se tomado o PIB, de 2008, como referéncia, o municipio de Duque de Caxias
na Baixada Fluminense aparece entre os dez maiores PIB’s do Pais, contudo situa-se na 24°
posicdo no IPC, refor¢ando a idéia de que a riqueza € gerada na regido, mas o consumo ocorre

em outras areas do estado.

Quadro 1 — Ranking Nacional dos Maiores Valores de PIB s e [IPC”s por Municipio.

Colocacao | Municipios PIB | Municipios IPC
1° Sao Paulo Sao Paulo

2° Rio de Janeiro Rio de Janeiro
3° Brasilia Belo Horizonte
4° Manaus Brasilia

5° Belo Horizonte | Curitiba

6° Campos Salvador

7° Curitiba Porto Alegre
8° Macaé Fortaleza

9° Guarulhos Campinas

10° Duque de Caxias | Goiania

Fonte: [PC — Target (2008).

2.4. Diferenciacao Socio-econdmica entre as Regioes

As questdes de investigacdo do atual trabalho tomam como base a
diferenciacdo entre regides dentro do Estado do Rio de Janeiro, mais especificamente as
diferencas de poder de consumo e comportamento do consumidor entre a Zona Sul da cidade
do Rio de Janeiro e o Duque de Caxias, municipio que faz parte da Baixada Fluminense.
Segundo dados do IBGE?, existe relevante diferenca entre consumidores da cidade do Rio de
Janeiro e das cidades que compdem a Baixada Fluminense, no que tange a renda, classes
sociais, niveis de escolaridade e expectativa de vida. A ABEP (Associa¢do Brasileira de
Estudos Populacionais) delimita e subdivide as classes sociais de acordo com o apresentado

no quadro 2.



Os dados referentes ao Estado do Rio de Janeiro revelam que dos mais de 4,8
milhdes de domicilios pesquisados, a maioria, 23,3%, sdo de familias que se enquadram na
faixa de renda C1, seguida da classe B2. No municipio do Rio de Janeiro, a classe com maior
representatividade € a B2 seguida da C1. Em Duque de Caxias, as classes C2 e D sdo as de
maior representatividade, o que mostra a diferenca brutal entre as regides estudadas. A classe
A representa no Brasil 0,7% do total de domicilios, enquanto que a mesma classe no Rio de

Janeiro representa 1,4% e em Duque de Caxias 0,30%.

Quadro 2 — Distribuicao de domicilios pelas classes sociais do Brasil, Estado do Rio de
Janeiro, Municipio do Rio de Janeiro e Duque de Caxias.

Classes Brasil Rio de Janeiro — Estado | Rio de Jansiro —Municipio Dugue de Caxias Renda

A1 330465 0,70% 44,557 0,80% 29246 1.40% 2.610 0,30% RS 14.366,00
A2 1.771.257 |53,90% 230.016 4.830% 143.724 7.20% 6.960 0,80% RS 9.830,00

El 4115531 %% 555.766 10,50% 270.961 13.30% 32.180 3,70% RS 5.350,00

B2 8.330.984 |19.40% L.056.190 |21,90% 471.792 23,20% T9.170 9,10% R& 2.950,00
Cl 10.474.805 |23% L.123.388 |2330% 423244 20,80% 104.400 12.00% R% 1.650,00
C2 10,386,036 |22,80% 970,952 20,10% 359,032 17,70% 263,610 30, 30% RS 1.100,00
D B.882.620 |1%,50% 830,428 17,20% 307,066 15,10% 234,900 27,00% RS 750,00

E 835.830 1.80% 66.541 1 40% 23476 1,20% 146.160 16.80%% RS 410,00

Fonte: ABEP (2008).

O quadro acima mostra as diferencas discrepantes entre as dreas em relacdo a renda dos
domicilios das regides estudadas. A classe Al, no Rio de janeiro representa 1,4% das
residéncias enquanto que em Duque de Caxias o percentual € de 0,3% A classe B1 no Rio de

Janeiro representa 13,3%, enquanto que em Duque de Caxias o percentual € de apenas 3,7%.



3. Revisao de Literatura

Neste capitulo de forma breve revém-se os principais conceitos que enquadram
o estabelecimento das hipéteses e do modelo conceitual proposto para o estudo das questdes
de pesquisa. Ainda se identificam quais sdo os principais avangos sobre cada conceito, dentro
da possibilidade de acessibilidade aos artigos cientificos. Considerando que a literatura
considerada pertence sobretudo ao dominio cientifico do comportamento do consumidor, o
enfoque foi dado no cruzamento e estudo apenas dos factores que explicam o comportamento
de compra, na avaliacdo da satisfacdo e na lealdade. Assim este capitulo divide-se em trés

subcapitulos, correspondendo a cada um dos anteriormente designados conceitos.

3.1. Teorias do Comportamento do Consumidor

A sociedade, de maneira geral, tende a influenciar as pessoas de acordo com a
cultura predominante, ou seja, o comportamento dos individuos tende a seguir o
comportamento do coletivo. Assim funciona também no momento do consumo e decisdo de
compra. E muitissimo vasto o nimero de artigos, estudos e de manuais que analisam o
Comportamento de Consumidor. O objectivo deste capitulo é apenas o de enquadrar e rever
genericamente os factores que consensualmente sao referidos como os que influenciam o
processo de decisdo do Consumidor. Assim referencidmo-nos essencialmente no manual de
dois autores de elevada reputacdo na literatura do Marketing de Kotler e Keller (2006).
Sob o propésito do marketing de satisfazer as necessidades de clientes eleitos
alvos, o campo de comportamento do consumidor estuda como as pessoas, grupos e
organizacdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servi¢os, idéias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Como se pode ver na figura 1 com o
modelo referido por Kotler e Keller (2006) a compra de um dado produto € influenciada por
diferentes estimulos internos. Uns sdo de natureza individual, inerente as suas caracteristicas
pessoais e outros constituem uma influéncia do grupo onde o individuo se situa.
O consumidor pode sofrer vérios tipos de influéncias na hora de comprar um
produto. Estes atos ndo podem ser controlados, mas devem ser considerados muito

importantes na hora de desenvolver um produto para o consumidor. Assim consideram os
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autores ser o comportamento do consumidor um campo em continuo crescimento, abrangente

e de andlise holisitica em multifacetadas perspectivas tedricas, tais como as que sintetizamos

em seguida.
Figura 1 — Modelo do Comportamento do Consumidor
Psicologia do
consumidor
Estimulos de Outros Maotivacio Processo de decisdo de Decisdes de compra
marketing estimulos Percepcio compra
Aprendizagem
Produtos e Servigos| Econdmico Memdria Reconhecimento do Escolha do produto
Prego Tecnologico | problema . |Escolha da marca
Distribuigio Politico Caracteristicas do “|Busca de informactes "|Escolha do revendedor
Comunicagio Cultural consumidor Avaliagio de alternativas Montante de compra
Decisdes de compra Frequencia de compra
Culturais Comportamento do pds- Forma de pagamento
Sociais compra
Pessoais

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006)

3.1.1. Influéncia Economica

A teoria mais conhecida sobre o comportamento de consumo vem da
economia. De acordo com esta visdo o consumo € ditado por escolha racionais sobre a
disponibilidade dos produtos e dos recursos necessarios para obté-los. O homem tem desejos
infinitos, mas limitadas possibilidades de satisfazé-los. A renda ¢ um dos mais importantes
fatores para esta teoria, pois a renda e o consumo de alguns produtos estdo ligados
diretamente. O desejo de ter determinados produtos claramente nao pode ser satisfeitos em
funcdo da falta de recursos (Giglio,1996).

O consumidor avalia o risco da sua decisdao de compra e de consumo segundo o
valor do bem ou servico atribuido, comparando os respectivos beneficios e custos associados,
0s quais ndo incluem apenas aspectos financeiros, mas também psicoldgicos e sociais. Na
perspectiva econdmica o consumidor € racional na sua decisdo considerando essencialmente
custos de oportunidade e a relagdo qualidade versus preco, em detrimento de razdes
emocionais.

Pesquisa recente realizada em 2009 pela TNS InterScience no Rio de Janeiro,

mostrou que fatores relacionados a qualidade, preco, investimento em acdes sociais e
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ambientais influenciam o comportamento de compra do consumidor carioca de forma direta,

contudo, os fatores preco, qualidade e atendimento sdo os fatores mais evidenciados.

3.1.2. Influéncia Psicologica e Motivacional

Globalmente os markteers consideram demasiado simplistas os fundamentos
da teoria econdmica e da no¢ao de utilidade para explicar as razdes de compra e de consumo.
Embora se identifiquem vérios modelos de comportamento de consumidor e se tenham
estudado as suas multiplas facetas consoante o tipo de bem e o tipo de compra — se para
empresa ou para consumo proprio (Dubois, 1990). A falta de explicagdo pelos aspectos
racionais e de utilidade do bem, mas também a consideracdo de que a maximizag¢do da
satisfacdo seria também um aspecto crucial, levam os marketeers a debrucarem-se nas teorias
da psicologia e da sociologia, nomeadamente nos conceitos de necessidades, desejos, habitos,
atitudes, motivagdo, etc. Varios autores procuraram explicar o comportamento do consumidor
analisando os condicionantes inerentes ao individuo. Entre eles, embora seja comum a
conceptualizacdo de que existem forgas internas que levam o individuo a agir de determinada
forma, constatam-se diferentes abordagens de definicdo e medida destes factores pessoais, de
percepg¢ao e motivacionais. Contrariamente a teoria econdmica, agora a abordagem empirica é
bem mais qualitativa, baseada em observacao, experimentacdo e questiondrios de percepg¢ao.

Nestas teorias motivacionais destacam-se as de Freud e Maslow.

3.1.3. Teoria de Freud da Motivacao do Consumidor

Segundo Freud, um dos fundadores das razdes motivacionais, as pessoas nao
conhecem seus verdadeiros desejos existindo uma espécie de mecanismo de avaliacao que
determina quais deles poderdo tornar-se conscientes e quais nao. Assim, o inconsciente é a
verdadeira fonte dos desejos e o motor do comportamento. O consumo seria explicado como
comportamento resultante dos conteidos inconscientes. Os profissionais de Marketing tem
usado o conceito de inconsciente para criar as mais diversas explicagcdes sobre o
comportamento de consumo. Deve-se porém ter cuidado no uso de destas teorias que usam tal
conceito, pois elas ndo oferecem instrumentos de avaliagdo objectivas, jd que seu conceito
fundamental ndo é operacional. Outra conseqiiéncia das teorias de motivacdo que utilizam o
conceito de inconsciente na forma de conflito dindmico € que ndo ha outra alternativa se nado

valorizar o passado do individuo em detrimento do presente e do futuro. Freud construiu trés
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estruturas: o ID fonte primitiva da energia propulsora que opera pelo principio do saber; o
EGO estrutura que opera pelo principio da realidade, e o SUPEREGO, estrutura que opera
pelo principio das obrigacgdes e proibicoes (Giglio, 1996).

De acordo com a teoria que Freud estabeleceu, as motivagdes sao o que geram
a aceitacdo ou rejei¢do dos produtos ou servigos. Este fato pode ser compreendido analisando-
se as trés instancias psiquicas responsaveis pelo comportamento descritas anteriormente: ID,
EGO e SUPEREGO. Segundo Reis (1984), o ID é uma instancia psiquica, repleta de energia
que lhe chegam dos impulsos, e lutam para a sua satisfacdo. Ele orienta-se somente pelo
principio de prazer, ndo conhecendo nenhum julgamento de valor, ignorando a moral, e até
mesmo o conceito de bem e mal. O ID, responsavel pela satisfacdo das necessidades
primadrias, pode ser representado na comunicagao pelo apelo aos prazeres. O EGO deriva-se
do ID por meio de contatos com a realidade e segue o principio de realidade, servindo como
um mediador entre as exigéncias do ID, da realidade, e do SUPEREGO. Segundo Reis
(1984), o EGO ¢ o responsavel pela separacdo entre as fontes de excitacdo das realidades
internas e externas, além de controlar os impulsos do ID. O SUPEREGO de Freud possui um
carater repressor. O SUPEREGO ¢ caracterizado como a consciéncia moral inibitéria dos
impulsos do ID, cujos desejos s@o responsdveis pelo sentimento de culpa. A culpa como
representante de uma violagdo dos padrdes morais, produz um rebaixamento de auto-estima, e

sentimentos desconfortdveis, os quais o individuo tenta eliminar.

3.1.4. Teoria de Maslow

Também baseada nos aspectos motivacionais, a teoria de Maslow descreve as
necessidades fundamentais do ser humano, que para ele, motivam o homem (Kotler e Keller,
2006). Essas necessidades dividem-se em dois grupos: deficiéncia e crescimento. As
necessidades de deficiéncia sdo as fisioldgicas, as de seguranga, sociais e as de estima,
enquanto que as necessidades de crescimento sdo aquelas relacionadas ao
autodesenvolvimento e auto realizacao dos individuos.

Maslow teoriza que os individuos sdo motivados por necessidade especificas
em determinados momentos. Maslow apresentou uma teoria da motivagdo, segundo a qual as
necessidades humanas estdo organizadas e dispostas em niveis, numa hierarquia de
importancia e de influencia, numa piramide, em cuja base estdo as necessidades mais baixas
(necessidades fisioldgicas) e no topo, as necessidades mais elevadas (as necessidades de auto

realizacdo) Em ordem de importancia, elas sdo necessidades fisioldgicas, de segurancga,
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necessidades sociais, de estima e necessidades de auto-realizacdo. As pessoas tentam
satisfazer as necessidades mais importantes em primeiro lugar, pelo que procuram os bens que

as satisfacam.

3.1.5. Influéncia Cultural

De entre os aspectos influenciadores do individuo no seu acto de compra e de
consumo, os fatores grupais sdo muito importantes. A cultura, por envolver as pessoas desde
o nascimento, é o principal fator determinante do comportamento e dos desejos de uma
pessoa (Kotler e Keller, 2006). A medida que cresce, uma criancga absorve certos valores,
percepgoes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de outras instituicdes. Uma
crianca que cresce nos Estados Unidos, exemplifica o autor, é exposta a vdrios valores, tais
como: realizacdo e sucesso, eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material,
individualismo, liberdade, humanismo e liberdade.

Analisando a influencia cultural no comportamento do individuo, Vila Nova
(2000) acredita no poder da cultura para se chegar ao cume da piramide de Maslow, pois
essa tem como fungdo evidente satisfazer necessidades humanas a cultura devera impOr
limites a satisfacdo, ja que desempenha um papel de regulamentar a satisfacdo de
necessidades.

E importante analisar esta questdo no sentido de notar que a cultura, embora,
proporcione a0 homem um meio de satisfazer suas necessidades, ela nem sempre estd
literalmente ligada ao conforto natural. Um bom exemplo disso ocorre no Rio de Janeiro:
mesmo sendo um estado tropical, muito quente na maior parte do ano, influenciados pela
cultura, os homens usam ternos, gravatas e paletds de cores quase sempre escuras, indo de
encontro ao conforto do individuo, mostrando que a cultura nem sempre apresenta a melhor

solucdo para as necessidades de vida dos homens.

3.1.6. Influéncia Social

Grupos sociais como grupos de referencia, familia, papeis sociais e status sao
fatores sociais (Kotler e Keller, 2006). Estes grupos exercem influéncia direta ou indireta
sobre as atitudes do comportamento das pessoas.

Grupos de referencia sdo aqueles que exercem alguma influencia direta ou

indireta sobre as atitudes ou o comportamento de uma pessoa. Os grupos influenciam
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diretamente sdo chamados de grupos de afinidade. Os grupos de afinidade podem ser
primdrios, como familia, amigos, vizinhos, colegas de trabalho, com os quais se interage
continua e informalmente e secundarios como grupos religiosos e profissionais ou associagdes
de classe, que normalmente sdo formais e exigem menor interacao continua.

No Rio de Janeiro os consumidores apresentam perfil que mostra a realidade
apresentada pelo autor. O consumidor carioca é desconfiado e muito atento. No Brasil, os
cariocas sdo os que mais léem rétulos nas embalagens dos produtos. Para ajustarem suas
compras, chegam ir mais de uma vez as lojas para conhecer o produto e fazem uso da rede de
relacionamentos para perguntar sobre a qualidade dos produtos almejados3.

A familia, incontestavelmente, ¢ a mais importante organizacdo de compra de
produtos de consumo na sociedade, e seus membros constituem o grupo de referencia
primario mais influente (Kotler e Keller, 2006). Uma influencia mais direta no
comportamento de compra didrio é a chamada familia procriacdo — o conjuge e os filhos. Na
seqiiéncia tém-se os fatores sociais como grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢oes

sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra.

3.1.7. Influéncia da Identidade Pessoal

Fatores Pessoais, nomeadamente de caracterizacdo da identidade do individuo
também influenciam a decisdo de compra, tendo muitas dessas caracteristicas impacto direto
sobre o comportamento do consumidor. Idade, estigio no ciclo de vida, ocupacdo
profissional, circunstancias econdOmicas, personalidade, auto-imagem, estilo de vida, e
valores. Nestes fatores individuais existem vérias de medida objetiva, as chamadas
demograficas e socioecondmicas e outras de natureza subjetiva e de dificil identificacdo pelos
seus componentes psicoldgicos, como a personalidade, imagem de si, estilos de vida.

Neste vasto conjunto as varidveis pessoais de personalidade, estilo de vida e
valores sdo consideradas como muito importantes para explicar o consumo de muitos
produtos para uso corrente pessoal, como acessorios de moda, mas também alguns produtos
de grande consumo (bebidas, alimentares). Todavia estas varidveis sdo de grande dificuldade
em medir, pelo que as varidveis de natureza demografica como a idade, sexo, regido de
residéncia e as socioecondmicas como as classes sociais, tipo de profissdao e de rendimento
ainda sdo grandemente utilizadas para identificar e diferenciar os varios segmentos de

consumidores. Alids, o preco é um fator explicativo dominante, onde também o nivel de

3 Revista Exame, Marco 2009
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rendimento na generalidade de produtos de consumo para o particular oferecidos no comércio
varejista, desde os alimentares e de higiene pessoal até aos eletrodomésticos e automoveis.

As pessoas, ao decorrer da vida, mudam de habitos de compra, ndo compram a
vida toda os mesmos produtos. Desde o nascimento até a velhice as pessoas necessitam de
produtos relacionados com a sua idade, mas também com o seu status social e a forma de agir
e pensar daquele momento. Ao longo do ciclo de vida de cada individuo se existem tracos
psicolégicos quase imutdveis, como a personalidade, também existem outras caracteristicas
pessoais, como os estilos de vida, valores e estatuto social que poderao evoluir e influenciar
de forma distinta as necessidades e as expectativas em relacdo aos produtos, marcas e locais
de comprar. Por exemplo, a evolu¢do para um estilo de vida mais sauddvel 4 medida que se
envelhece podera levar a diferentes escolhas de produtos, de marcas e também dos locais onde
se compra. Muitas vezes, ao escolher uma determinada marca ou produto, o consumidor

verifica se sua auto-imagem se projeta é coerente com a marca escolhida e o local de compra.

3.2. Satisfacao dos Clientes

A satisfacdo € um conceito amplamente estudado quer sobre o consumo de um
dado bem quer sobre a experiéncia de compra de um produto ou servigo por um consumidor.
Mas, consensualmente, é definida como um resultado da comparacdo entre as expectativas
tidas inicialmente pelo consumidor e do desempenho percebido por este sobre o bem ou a
experiéncia tida com a prestacdo de servico. Se o desempenho da experiéncia ficar distante
das expectativas, ndo haverd satisfacdo. Se atender as suas expectativas, o sentimento de
satisfacdo existird. Se exceder as expectativas, haverd alta satisfacao ou encantado.

Os estudos da Satisfagdo ganharam grande importincia no ambiente de
negdcios em funcdo de algumas razdes fundamentadas por (Engel, Blackwell e Miniard,
1995), dentre elas: o fato da lealdade dos clientes ser um dos grandes objetivos de marketing;
a possibilidade da satisfacdo ser responsavel por tal lealdade; e o papel representado pelo
produto ou servico de qualidade na formacao do julgamento da satisfacdo e também pelo fato
da definicao de satisfacdo, “resposta ao contentamento do consumidor, o julgamento de que
uma caracteristica do produto ou servi¢o, ou o produto ou servico em si, ofereceu (ou estd
oferecendo) um nivel prazeroso de contentamento relativo ao consumo, incluindo niveis

maiores ou menores de contentamento” (Oliver, 1997), quase se confunde com a defini¢do de
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Marketing, pois segundo é definido por Kotler e Keller (2006) o marketing envolve a
identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais.

A satisfacdo do cliente envolve sua percep¢ao acerca de fatos ocorridos que
podem representar algo que corrobore com o sentimento de satisfacdo considerando a
expectativa anterior ao fato. Nesse sentido, o cliente pode comportar-se de diversas maneiras
antes, durante ou apds sua relacdo com a empresa, segundo Kotler e Keller (2006). Os autores
reforcam que € importante conhecer completamente o comportamento de compra do
consumidor, uma vez que o propdsito do marketing centra-se em atender e satisfazer as
necessidades e aos desejos dos mesmos.

Sao vérios os conceitos de satisfacio de clientes. Alguns dao foco na satisfacao
geral, fruto de varias experiéncias acumuladas que o cliente tenha passado com determinada
organizacdo. Outros consideram a satisfacdo como algo pontual, que pode ser traduzida no
momento apds a decisdo de compra, onde o cliente avalia uma transagdo especifica em que
tomou parte (Anderson et al., 1994). Sob o ponto de vista da satisfacdo geral e cumulativa,
Fornell (1992) comenta que a satisfacdo dos clientes é dada por uma avaliacdo geral baseada
na experiéncia ampla, total de consumo ou compra de produtos e servicos em um dado
periodo de tempo. Esta avaliagdo mais generalista representa um melhor indicador de
desempenho passado, atual e futuro (Anderson et al., 1994). Por outro lado, considerando a
satisfacdo de maneira transacional especifica, pode-se entendé-la como uma avaliagdo que o
consumidor realiza apds o consumo, onde sua satisfacdo foi igual ou superior a expectativa
precedente (Engel et al., 1995). Churchill e Suprenant (1982) entendem satisfacdo como o
resultado de uma experiéncia de compra ou uso, reflexo da comparagcdo entre o custo e o
beneficio da mesma aquisi¢io e expectativas anteriores.

O proposto de Oliver (1980) acerca da desconfirmacdo € uma das terias mais
tradicionais acerca do estudo da Satisfacdo. De acordo com o paradigma da desconfirmacao, a
Satisfacdo € resultante do contraste entre expectativas pré-consumo e percep¢ao efetiva do
cliente. O autor aponta que os consumidores formam previamente sua expectativa a respeito
do desempenho de produtos e servigos e a aquisicao desponta o nivel de desempenho real,
revelando uma desconfirmagao positiva, quando a experiéncia de consumo supera o esperado,
uma desconfirmagdo negativa, quando a experiéncia fica aquém do esperado, ou uma
confirmacao, quando a experiéncia corresponde a exatamente ao esperado.

Taylor e Baker (1994) ressalvam que a satisfacdo do cliente é amplamente

reconhecida como uma influéncia fundamental na inten¢do de compras futuras dos clientes.
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Segundo Detzel e Desatnick (1995) satisfacio do cliente € o grau de felicidade
experimentada por ele, sendo que esta é produzida por toda uma organizacio, envolvendo
todos os departamentos, todas as funcdes e todas as pessoas, em um trabalho conjunto com
objetivo comum. Johnson et al. (1995) ponderam que a satisfacdo dos clientes é cumulativa; é
a descri¢cdo da experiéncia completa de consumo de um produto ou servigo, desde a pesquisa
até o pds compra.

Kotler (2006) relata que a satisfagdo aliada ao bom atendimento € um aspecto
que pode fazer com que o cliente retorne. Por esse motivo a satisfacdo do cliente tem que
estar em primeiro plano. Para o autor, clientes satisfeitos sdo mais do que simples
consumidores, sao grandes parceiros comerciais € bons advogados que defendem a empresa e
fazem propaganda dela para amigos e familiares.

Churchill e Surprenant (1982) comentam que a importancia da satisfagdo dos
clientes estd no fato de esta pode gerar lucros para a empresa, por meio da realizacdo das
necessidades e desejos dos consumidores. No mesmo sentido, Oliver (1997) classifica a
satisfacdo como uma resposta da realizagdo das necessidades do consumidor, no sentido de
avaliar se as caracteristicas do bem ou servico o atendem, proporcionando um nivel prazeroso
de consumo. Essa avaliacdo relaciona-se muito com os beneficios recebidos pelo bem ou
servico em comparagdo com as expectativas preexistentes, ou seja, se hd expectativa e esta é
atendida ou ultrapassada, a tendéncia é que o consumidor fique satisfeito. Dessa forma, Kotler
(2006, p. 142) define que: “Satisfacdo € a sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da
comparacao entre o desempenho percebido de um produto em relacio a suas expectativas”.

Vale ressaltar que a sobrevivéncia em qualquer tipo de mercado depende da
empresa satisfazer seus clientes fornecendo bens e prestando servicos de qualidade.
(Dabholkar et al. ,1996). Porém, embora haja uma preocupacido em direcionar os esfor¢os das
organizacdes para satisfacdo dos clientes, Kotler e Keller (2006) chamam a atencao para o
fato de que se as empresas se focarem em satisfacdo de clientes, reduzindo pregos e
aumentando servigos, o resultado pode ser lucros menores. Os autores argumentam que as
empresas devem operar com base na filosofia de que estd tentando alcangar um alto nivel de
satisfacdo dos clientes, assegurando, pelo menos, niveis aceitdveis para os demais publicos
interessados: funciondrios, acionistas, fornecedores, revendedores. Gastar mais pode desviar a
satisfacdo destes parceiros. Porter (2009) ¢ mais contundente ao afirmar que as empresas,
através de seus estrategistas, precisam escolher quais clientes devem deixar infelizes, quais

deve ouvir e quais nao deve ouvir, concordando com Kotler e Keller (2006), que afirmam que
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as empresas devem aumentar a lucratividade investindo em meios que ndo sejam

necessariamente a maior satisfacdo de clientes.

3.2.1. Expectativas

O conceito de expectativas € analisado como um fator que tem forte relacdo
com a satisfacdo do cliente. Corroborando com Boulding et al. (1993), Leite et al. (2005)
remetem que antes da compra, os clientes possuem expectativas sobre a qualidade que se
deseja para o encontro do servico, com base em suas necessidades particulares, em
experiéncias passadas e em indicagdes de terceiros, que pode ser definido como a “vontade”.
Apds o encontro, os clientes irdo comparar a qualidade esperada com a percebida, ou seja,

13

aquilo que de fato receberam menos aquilo que esperavam— ‘“se”, e irdo mensurar o
desempenho do servi¢o. Se o desempenho ficar acima dos seus niveis desejados o servigo serd
visto como de qualidade superior, caso contrario, serd analisado dentro da zona de tolerancia,
e os clientes poderdo classificad-los conforme sua zona de tolerancia para o servico. Com
discrepancias entre a lacuna qualidade, o desempenho e as expectativas serdo medidas as
satisfacdes do cliente (Bolton, 2000).

Os consumidores formam suas expectativas com base em experiéncias de

compras anteriores, conselhos de amigos e colegas e informacdes e promessas de

profissionais de marketing e concorréncia (Kotler e Keller, 2006).

Figura 2 — Formacao das expectativas
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Fonte: Adaptado de Téboul (1999: 122)
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Téboul (1998) resume os pontos que sdo responsdveis pela formacgdo das
expectativas dos clientes, e qual o papel que a imagem tem neste processo. O que se percebe
nesse sistema é que comunicagdo interna/externa, experiéncias do consumidor, boca-a-boca,
juntamente com o posicionamento que a empresa assume, que é sua imagem, exercem forte
influencia sobre as expectativas dos consumidores.

As expectativas remetem ao nivel de qualidade que os clientes esperam receber
e também representa uma concep¢do prévia de experiéncias anteriores com O Servigo.

(O’Loughlin e Coenders, 2002).

3.2.2. Qualidade percebida

A satisfacdo também depende da qualidade dos produtos e servigos. Niveis
mais altos de qualidade resultam em maior satisfacio do cliente, a0 mesmo tempo, se as
empresas quiserem continuar no mercado, sem sequer mencionar lucratividade, ndo tem
nenhuma alternativa sendo adotar os conceitos de qualidade. A qualidade significa a
adequacdo para o uso, conformidade com os requisitos, isento de variacio e a totalidade de
atributos e caracteristicas de um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas. A American Society for Quality Control define
qualidade como a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servico que
afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas. (Kotler e Keller
2006, Cyndee, 1993).

Estudos realizados com empresas prestadoras de servicos bem gerenciadas
mostram que elas t€m em comum uma grande quantidade de virtudes referentes a qualidade
do servico. As empresas de mais alta linha sdo obcecadas pelo cliente e estabelecem altos
padrdes de qualidade de servigos. As melhores prestadoras de servico também vigiam de
perto a execucdo do servigo, tanto a de seus servigos quanto a dos concorrentes, e também
revelam preocupacdes com relagdo a qualidade dos servicos e informam os dados de
desempenho a seus funciondrios (Kotler, 2006).

Consoante com Kotler (2006), Berry e Parasuraman (1995) condensaram em
um quadro as atitudes necessdrias para que se tenha a presta¢do de servicos com qualidade,
estas caracteristicas foram apontadas como sendo mudancas necessdrias para gerir servicos de

qualidade, conforme o quadro 3.
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Quadro 3 — Atitudes essenciais para a qualidade do servigo

De Para

Ser bom Ser excelente

Qualidade de produtos Qualidade em tudo

Apoio administrativo Envolvimento da administracao
Isolacionismo funcional Energia de equipe

A qualidade é preocupacgdo de sei-la-quem
Alguns empregados t€m clientes

A recupera¢io como problema

Erros sdo inevitdveis

O servigo ndo tem forma

A qualidade é minha preocupacio
Todos os empregados tém clientes
A recuperacdo como oportunidade
Fazer tudo certo sempre

Planejamento de um sistema de servico

Programas de melhoria de qualidade A melhoria continua e constante

Fonte: Adaptado de Berry e Parasuraman (1995).

Os servicos poderdo se diferenciar com as pessoas, com O Processo, com Os
procedimentos ou mesmo com o perfil, ou seja, com o layout da organizacdo. Os servicos
bem feitos geram satisfacdo aos clientes atendidos, que voltam a comprar ou indicam outros
de seu relacionamento pessoal. Para Gronroos (2003) a qualidade da empresa nem sempre €
de 100%, e a estratégia para a prestacdo de servicos de qualidade depende do objetivo
estratégico da empresa e das expectativas que os clientes tém acerca do servigo. Desta forma,
serdo muitas as possibilidades de qualidade para servigos, o que serd determinado também
pela natureza do servigo e pelo perfil de clientes da empresa.

A qualidade do servico baseia-se em avaliacdes cognitivas de horizontes
distantes, em geral, longo prazo sobre a entrega de servico de uma empresa, ao passo que a
satisfacdo do cliente € uma reacdo de curtissimo prazo, que ocorre no agora. A avaliacdao que
determina se a experiéncia de compra foi satisfatéria ou nio, ocorre exatamente apds a
compra do produto ou realizacdo do servico. Mas as opinides sobre a qualidade ndo
dependem necessariamente da experi€éncia, baseiam-se em julgamentos de qualidade
conforme a percepcdo de conhecidos ou nos canais de comunicagdo divulgados pela prépria

empresa. (Lovelock e Wright, 2001).
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Autores como Téboul (1999), Correa e Caon (2002), Gronroos (2003) e
Hoffman e Bateson (2003) apontam para o modelo de gaps, para explicar a qualidade
percebida, o qual identifica um conjunto de lacunas que ocorrem nas diversas etapas
necessdrias para a comercializacdo de um servico. O modelo conceitual pode ser visualizado

na figura 3.

Figura 3 — Modelo conceitual da qualidade de servigo.
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Fonte: Adaptado de Bateson e Hoffman (2003)

Segundo este modelo a percepcdo da qualidade do servico pelo cliente € resultado de
vdrias etapas e interpretacdes das diferentes pessoas que, dentro da empresa, conceberam,
comunicaram e prestaram o servi¢o. As expectativas dos clientes sdo interpretadas pelos
gestores, em seguida estes determinam as especificagdes de qualidade do servico que podem
ser inconsistentes com as expectativas. A concep¢ao do servigo € depois definida conforme
estas especificacdes , mas pode resultar em ser executada de maneira inconsistente e ser
comunicada aos clientes acima do que serd executado. A ultima lacuna é quando o servico
experimentado ndo coincide com o que foi comunicado e ndo atende ao que era esperado
como fundamental para o servico. Podendo ficar dentro ou fora da zona de tolerancia para
qualidade do servico, desconfirmando as expectativas dos clientes.

Gap I(lacuna de conhecimento): falha na comparagdo das expectativas dos

consumidores e a percepcdo gerencial, ou seja, os gerentes nem sempre sdao capazes de
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identificar apropriadamente quais sdo de fato as expectativas dos clientes. Algumas medidas
ajudam a empresa a manterem seu foco e prevenir ou mesmo remediar problemas como o do
gap 1. Tais medidas sdo: foco ou selecdo de clientes; pesquisa focalizadas em qualidade;
melhor compreensdo dos critérios que os clientes consideram como geradores de qualidade;
criacdo de canais de comunica¢do formal e informal; reducdo da distancia entre gerencia e
funciondrios da linha de frente que lidam diretamente com o problema;e, desenvolvimento de
uma cultura voltada para a exceléncia do servico.

Gap 2 (lacuna de padrdes): falha na comparagdo da percepg¢do gerencial e na
especificacdo da qualidade do servico. Os gerentes falham ao perceber o servico e ainda tem
dificuldades em transforma-lo em um servico de qualidade. Os projetistas do servigo
invariavelmente ndo interpretam as informagdes de maneira adequada e acabam por nao
incorporar especificacdes ao servico que atendam as expectativas dos clientes e que estes
consideram relevantes. Para conseguir levantar algumas caracteristicas importantes ¢é
necessario que se faca uma andlise detalhada do pacote de servicos e do ciclo do servigo,
analisando e identificando as diversas etapas e os pontos relevantes para criagdo de valor e
ainda analisar os momentos dos encontros de servicos.

Gap 3 (lacuna de execug¢do): falha na comparagdo da especificacdo do servico
e na prestacao em si. Ocorre devido a distincia entre as especificacdes de qualidade para o
servico e a qualidade real oferecida para o servico Mesmo que a especificagdo tenha sido feita
adequadamente, poderdo ocorrer falhas eventuais durante o processo de prestagdo do servico.

Gap 4 (lacuna de comunicacdo): inexatiddo entre a qualidade real do servigo e
as caracteristicas que sdo divulgadas pelas comunicagdes externas da empresa. E o dilema da
publicidade, a empresa ndo pode criar expectativas demais ou subestima-las, assim cabe a
empresa adequar suas propagandas a forma como prestard o servico. Sendo importante
gerenciar as expectativas dos clientes para que estes ndo esperem em demasia ou mesmo
sejam atraidos pelos concorrentes com publicidade fraca ou falha. Para administrar a
comunicacdo a prestacdo de servicos a empresa tem de coordenar suas atividades de
marketing com suas operacdes; formar expectativas coerentes com a realidade; e, ter uma
comunicacdo eficiente durante todo o processo.

Gap 5 (lacuna de percepg¢ao do servigo pelo cliente): falha na comparacgao entre
as expectativas dos clientes e a percep¢do do servico recebido. Geralmente ocorre quando
algum dos critérios anteriores falhou ou mesmo todos estes falharam.

Estas lacunas, sdo apontadas por Hoffman e Bateson (2003) como o enfoque na

qualidade que a empresa deve buscar de maneira cumulativa a partir das diversas experiéncias

23



durante o relacionamento. Sugerindo como as ultrapassar, Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005)
assinalam que as estratégias para minimizar essas falhas na prestacdo dos servicos
compreendem pesquisas de mercado mais abrangentes, melhorias nos processos de
comunicacdo entre os setores, funciondrios e a gestdo da empresa, para tal a reducdo dos
niveis hierdrquicos é uma medida importante, uma vez que, os funciondrios da linha de frente
tem mais informacOes sobre as metas e a padronizacdo adotada pela empresa, assim,
consideragdes sobre treinamentos, selecdo e delineamento dos processos sempre ajudardo na

melhoria da qualidade.

3.2.3. Valor Percebido

Uma das principais fun¢cdes do marketing de relacionamentos € produzir um
alto valor para os clientes ao longo do tempo. Evidentemente quanto mais fiéis eles forem,
maior serd o valor do cliente. O processo de valor pode ser baseado em duas escolhas, ou a
empresa cria valor para os clientes com relagdo aos custos de oportunidades de manutencdo
de relacionamentos, ou desenvolve novas solu¢des para as necessidades crescentes dos
consumidores (Gordon, 1998).

O vinculo de valor entre fornecedor e cliente ocorre quando os clientes, de
maneira sistemdtica, obtém valor com a empresa prestadora de servicos e tem motivos
plausiveis para acreditar que continuardo recebendo estes mesmos beneficios ao longo de um
periodo de tempo considerdvel. Segundo Gordon (1998) o valor podera ocorrer pela qualidade
superior do servigo, ao ajuste de precos conforme a disposi¢ao do cliente para pagar em dadas
situacOes. Sdo considerados beneficios financeiros para que continuem a comprar no
fornecedor.

Os estimulos ambientais percebidos pelos clientes sdo fatores que também
podem mudar a percepcao de valor dos clientes, e em citagdo a Flint et al. (1997) os autores
definem trés formas de valor que s@o: valores, valor desejado e julgamento de valor, que irdo

formar as expectativas dos clientes, segundo mostra o quadro 4.
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Quadro 4 —

Formas de valor

VALORES

VALOR DESEJADO

JULGAMENTO DE
VALOR

DEFINICAO

Crengas implicitas
que guiam o
comporiamento,

O que os clientes esperam gue
aconteca (benelicios buscados).

Avaliagio sobre o que
ocorreu (benelicios e
sacrificios).

NIVEL DE
ABSTRACAO

Abstrato, estado lnal
desejado, alta relagio
com objetivos,

Baixa abstracio. baixa relagio com
objetivos, beneficios buscados para
facilitar a realizagio da alta relagio
com ohjetivos,

Visdo total de trade-olls
entre benelicios e
sacrificios recebidos de
lato.

LOCAL OU FONTE
DE VALOR

Especifico para o
cliente (pessoal ou
organizacional ).

[nteracio conceitualizada do cliente,

produto ou servigo e antecipadas
situacdes de uso.

Interacio do chente,
produto ou servico ¢ uma
sitluagdo especilica de uso.

RELACAO DE USO

[ndependente de
situagdes de uso.

Independente da expeniéneia de uso
especilica.

Dependente de
experiénelas de uso
especificas

PERMANENCILA

Duradoura

Moderada duracio

Transitoria sobre ocasides.

Fonte: Adaptado de Nonohay, Vieira e Boaro (2005: pag. 4).

Os autores afirmam que as trés formas de valor podem afetar diretamente a
satisfacdo dos clientes e as mudancas no valor desejado ou nos julgamentos de valor, afetam a
satisfacdo. Assim, mesmo que ocorram mudangas no ambiente de negdcios da empresa é
importante antecipar e tomar medidas para minimizar eventuais perdas para que a empresa
continue ao longo do tempo oferecendo valores competitivos compativeis com o perfil dos

z

clientes (Nonohay et al., 2005). Para criar valor e sustentabilidade € necessdrio alinhar
pessoal, processo, conhecimento e tecnologia empresarial para alcancar vinculos e
favorecimento por parte do cliente a empresa (Gordon, 1998).

Segundo Zeithaml e Bitner (2003) sdo quatro os significados para valor
percebido, e um deles consiste em definir precos dos servigos para os clientes. Mas de forma
abrangente valor é um conceito puramente pessoal. Diante desta abrangéncia os autores
remeteram a algumas consideracdes: valor € preco baixo, valor é tudo que se deseja de
atributos em servicos, valor € a qualidade que tenho pelo preco que pago e, por tltimo, o valor
€ o que a pessoa recebe pelo que sacrificio dispensado (tempo, dinheiro e esfor¢o).

A figura 4, mostra como é o processo das empresas, que S0 compostas por
custos (C), pelos precos de vendas (P) e pelo valor, que € a disposicdo dos clientes a pagar
pelo servico prestado (V). Dependendo do perfil do cliente pode verificar diferentes
perspectivas de geracdo de valor, se o cliente preza o primeiro tipo de valor (precos baixos), a
empresa deve reduzir seus custos (representado pelo “C”), se o cliente tem maior disposi¢do
para pagar, o preco ndo serd determinante para o valor, entdo, conforme esbocado de cima

para baixo na figura o primeiro quadrante (V-P) poderd se aumentado, que os clientes

valorizam mais os atributos do servico, o preco poderd ser superior. (Cyrino, 2007).
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Figura 4 — Conceito de Valor para o cliente e para a empresa

V = Valor percebido pelo
cliente ( trade-off entre
vantagens e sacrificios)

V — P = Satisfacdo do Cliente

P = Preco (dado pelo
mercado)

P - C =Margem de Lucro do
P-C Negécio (Valor para o
Acionista)

Fonte: Adaptado de Cyrino (2007).

O valor percebido é a avaliacao total do consumidor sobre a utilidade de
um produto, baseada em percepg¢des dos beneficios recebido menos os sacrificios ou
custos necessarios para o obter. Beneficios relacionais incluem atributos intrinsecos,
extrinsecos, qualidade percebida e o elevado nivel de abstracao constituem beneficios
de valor (Zeithaml, 1988). O sacrificio pode igualmente ser considerado de diferentes
formas, como quantidade monetaria despendida, tempo e esforco para obter produtos

ou servicos.

3.2.4. Reclamacoes

Conforme aponta Oliver (1981) os clientes podem ter expectativas elevadas
dos beneficios que desejam receber, mas que podem nao refletir a realidade. Assim, durante a
experiéncia de compra de produto ou servigo, existe a possibilidade de suas expectativas
serem desconfirmadas, quando isto ocorre, o autor a denomina dissonancia cognitiva, o que o
cliente recebe € inferior ao que esperava, pode ficar insatisfeito com o servico. Para Zeithaml
et al. (1996) esta insatisfacdo dos clientes pode fazer com que reclamem com a empresa,
manifestando suas frustracdes, mas também h4 a possibilidade do cliente trocar de fornecedor.

Para Fornell et al (1996), quando os clientes ficam insatisfeitos com uma
organizacao a primeira medida que tomam € abandonar o prestador e procurar os concorrentes

de forma a atender suas expectativas. Este fato da maioria dos clientes preferirem procurar
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fornecedores semelhantes a reclamarem seus descontentamentos com a empresa, € fator
causal da intangibilidade do servico, os clientes muitas vezes ndo tem uma observacao
objetiva das suas avaliacdes sobre a operagdo, e outro fator € a inseparabilidade, pelo contato
direto que os clientes t€m podem se sentir inibido a reclamar. E por fim, os clientes podem se
sentir ndo qualificados a reclamar, devido ao grau de especializacdo do servico (Hoffman e
Bateson, 2003).

Dentro deste panorama, Zeithaml e Bitner (2003), demonstram quais sdo os
possiveis tipos de acdes dos clientes dentro de uma falha de servigo, estes podem reclamar ou
nao, quando optam por reclamar podem ser reclamantes passivos, geralmente optam por nao
fazer a reclamacdo, pois consideram que nada sera feito.

Mas afinal, o que os clientes esperam quando reclamam? A resposta é simples,
esperam um tratamento justo de suas necessidades e expectativas, com imparcialidade nos
resultados e nos processos. Seguindo esta sistemadtica, cabe a empresa desenvolver estratégias
que assegurem um servigo de qualidade e ainda desenvolver estratégias para a recuperagdo
dos servicos com medidas que atuam dentro de um ciclo que deve ser continuo e circular,
reiniciando-se quando chega a ultima etapa. Zeithaml e Bitner (2003) sugerem
nomeadamente as seguintes,:

» Assegurar que o servi¢o nao tenha falha;

* Acolher e estimular as reclamagdes dos clientes;

e Agir prontamente para reestruturar os pontos falhos;

* Tratar todas as reclamacgdes dos clientes de forma igualitéria;

* Aprender com a experiéncia de recuperagdo de falhas;

* Aprender com os clientes perdidos.

3.2.5. Modelo Americano ACSI - American Customer

Satisfaction Index

Ampliando as pesquisas de satisfacdo do cliente, com célculos no nivel
empresa, setor e conjunto de paises, surgiu em 1989, o Swedish Customer Satisfaction
Barometer (Barometro de satisfacdo do consumidor Sueco), que incluia as 31 maiores
inddstrias Suecas e integrando a avaliacdo da satisfacdo do cliente, da qualidade dos bens e

servigos disponibilizados.
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Dois anos mais tarde, a pesquisa de Fornell, foi apoiada pela empresa de
consultoria — National Economic Research Associates (NERA), que havia recebido um
pedido da American Society for Quality Control (ASQC) para que desenvolvesse e
recomendasse uma metodologia para medir e satisfagdo dos consumidores norte-americanos.
A NERA estudou algumas metodologias para o desenvolvimento desta mensuragdo,
utilizadas pelas industrias norte-americanas e concluiu que o Swedish Custmer Satisfaction
Index (SCSI) era o melhor indicador para se medir o grau de satisfacdo dos consumidores.

O American Customer Satisfaction Index (ACSI) foi desenvolvido em 1994
pela University of Michigan Business para a ASQC. O modelo ACSI foi concebido para
representar a economia do pais como um todo. De acordo com Fornell (1995), no modelo foi
introduzida informagdes sobre quarenta ramos de atividade dos sete principais setores
econdmicos dos Estados Unidos que tiveram seus clientes finais pesquisados pelo National
Quality Research Center (NQRC). Estes sete setores sdao: (1) industrias de bens ndo durdveis
(cigarros, cerveja, ténis esportivos, gasolina, etc.); (2) inddstrias de bens durdveis
(automodveis, computadores, aparelhos eletroeletronicos, etc.); (3) transportes, comunicagdes e
utilidades (linhas aéreas, redes de TV, servigos postais, etc.); (4) varejo (lojas de
departamento, restaurantes, redes de alimentacdo, supermercados, etc.); (5) setor
financeiro/seguros (bancos comerciais, seguradoras, etc.); (6) servicos (hospitais, hotéis, etc.);
e (7) administragdo publica/governo (transportes coletivos, for¢a policial, etc.). Em cada um
destes setores as maiores empresas sao incluidas na pesquisa, sendo entrevistados 250 clientes
aproximadamente por empresa.

O ACSI (American Customer Satisfaction Index) é uma medida de
desempenho, baseada no mercado, para empresas, industrias, setores econdmicos e economias
nacionais. A teoria que suporta o0 modelo do ACSI tem trés antecedentes: a qualidade ou
performance percebida, o valor percebido e a expectativa do cliente. As conseqiiéncias do
aumento da satisfacdo do cliente, que € aferida pelo ACSI, apontam para a reducdo das
reclamagdes e para o incremento da lealdade do cliente (Fornell et al, 1996).

Para Moura e Gongalves (2005), o ACSI é um indicador da “satisfacao global
do cliente”. Avalia os construtos antecedentes (expectativas, qualidade e valor percebido) e
conseqiientes (reclamacdes e lealdade do cliente), pois a satisfacdo dos clientes ndo pode ser
medida de maneira direta, necessitando de uma cadeia de indicadores inter-relacionados para
uma correta mensuracdo. O modelo ACSI toma por base a pressuposi¢do que quanto maior a
satisfacdo do cliente menor o indice de reclamagdes e maior a tendéncia a conquistar sua

lealdade.
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A figura 5 mostra o modelo estrutural do ACSI. As setas mostram a relacio
“causa e efeito” entre os construtos, sendo a expectativa do cliente e a qualidade percebida os
construtos independentes que influenciam o valor percebido. O conjunto destes trés construtos
(qualidade percebida, expectativa do cliente e valor percebido) determina a satisfacao geral do
consumidor que por sua vez influencia diretamente nas reclamacdes e a fidelidade deste

cliente.

Figura 4 — Modelo Estrutural ACSI

OUALIDATYE
PERCEBIDA

RECLAMACOES

WALOR

SATISFACAD
PERCEBIDN

GLOBAL

LEALDATVE

Fonte: Adaptado de American Costumer Satisfaction Index - Methodology Report (2008).

De uma maneira geral, o ACSI pode ser entendido como uma medida de
desempenho, baseada no mercado, para empresas, industrias, setores econdmicos e economias
nacionais. A teoria que fundamenta o modelo do ACSI tem trés antecedentes: a qualidade ou
performance percebida, o valor percebido e a expectativa do cliente. De acordo com Fornell et
al. (1996), como conseqiiéncia do aumento da satisfacdo do cliente deve haver uma redugdo
das reclamagdes e um incremento na lealdade do cliente. Para medir a satisfacdo dos clientes
sao aplicados questiondrios contendo as mesmas dezessete questdes estruturadas e oito
questdes demogréaficas, independentemente do ramo de atividade. A terminologia e os
exemplos sdo ajustados aos produtos ou servigos especificamente avaliados. Através destas
questdes sao analisadas quinze varidveis que, por sua vez referem-se as dimensoes latentes de:
expectativas do cliente (3 varidveis); qualidade percebida (3 varidveis); valor percebido (2
variaveis); o proprio ACSI (3 varidveis); reclamagdes do cliente (1 varidvel); e lealdade do
cliente (3 varidveis), (Fornell er al.,1996). Os autores propdem a utilizagdo de uma escala de

resposta de dez pontos no questiondrio com intuito de permitir que os clientes facam melhor
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discriminacdo em suas respostas. O modelo adotado na metodologia ACSI considera como
fundamentais para a satisfacdo e lealdade dos clientes, os seguintes elementos: expectativas
dos clientes, qualidade percebida e valor percebido.

O ACSI mede a qualidade dos bens e dos servigos na perspectiva dos
consumidores. Faz uma avaliacdo total da compra, da qualidade e da experiéncia do consumo,
reais e antecipadas. A satisfagdo dos consumidores € apontada como vertente para a lealdade,
para a determina¢do de rendimentos futuros, reduz os custos de transagao e a elasticidade dos
precos, minimiza a probabilidade dos clientes largarem a empresa se houver falha nos
servicos, aumenta a propaganda boca-a-boca dos clientes satisfeitos, abaixando o custo de
atrair novos clientes, realca a reputacdo da empresa, e por fim, traz retornos econdmicos mais
elevados. (Anderson e Fornell, 2000).

O resultado esperado com a operacionaliza¢do desse modelo é um escore
da dimensdao latente da satisfacdo global do cliente, em termos genéricos, o suficiente para
atingir os objetivos deste estudo que levam em consideracdo o diferente comportamento de
consumidores de diferentes classes sociais e diferentes regides do Estado do Rio de Janeiro.

O modelo do ECSI apresenta como conseqiientes, a lealdade e as reclamagdes
dos os clientes, conforme ja abordado nas duas ultimas se¢des. O conceito de cada uma das
varidveis dos conseqiientes do modelo proposto foram estudados. Nesta etapa as
caracteristicas das possiveis implicagdes correlacionais, que a literatura aborda, sobre os
atributos do modelo serd mostrada conforme a proposta do estudo.

No modelo, supde-se que o aumento da satisfacdo global deve reduzir a
incidéncia de reclamacdes e aumentar a lealdade do cliente. A lealdade é apontada como
conseqiiéncia da satisfacdo do cliente, mas a relacdo desta natureza nem sempre € positiva,
pois nem sempre clientes satisfeitos sao leais. Para o modelo, hé correlagdes também entre a
expectativa, a imagem e a lealdade, desta forma, o trabalho tenciona avaliar estas possiveis

correlacdes (Urdan e Rodrigues, 1999).

3.3. Lealdade

3.3.1. Conceitos de Lealdade

Os estudos sobre lealdade surgiram na década de 70, em um periodo em que a

lealdade era considerada apenas como um padrdo de compras repetidas. Os estudos acerca
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das dimensdes da lealdade foram desenvolvidos por Jacoby e Kyner (1973), que buscaram um
novo significado para lealdade explorando o conceito psicolégico fazendo a diferenciagcdao
das defini¢des comportamentais.

Os conceitos existentes até entdo na literatura permitiram a que Oliver (1999)
definisse lealdade como sendo um compromisso de recomprar um produto/servigo preferido
consistentemente no futuro, causando, portanto, compras repetidas da mesma marca ou
mesmo conjunto de marcas, sem a preocupa¢ao com influéncias situacionais e esfor¢os de
marketing com potencial para causar mudangas de comportamento. Em conformidade com
esta perspectiva de lealdade, o autor sugere que o consumidor passa por diferentes fases: A
fidelidade cognitiva, a fidelidade afetiva e fidelidade conativa, representando uma seqiiéncia
crescente, pois considera que a fidelidade conativa pressupde a existéncia da fidelidade
afetiva, que por sua vez, pressupde a existéncia da fidelidade cognitiva. Oliver propde ainda a
existéncia de um quarto estdgio: a “fidelidade inercial”, na qual o consumidor transforma em
acdo (comportamento) a inten¢do de recomprar uma marca.

O conceito de lealdade era entendido apenas como um padrao caracterizado de
compras repetidas, retratando uma abordagem comportamental do cliente ndo considerando o
significado psicoldgico que a repeti¢do representava. Um estudo que abordava os aspectos
psicoldgicos do processo de fidelizacdo, s6 foi introduzido por Jacoby e Kyner (1973) que
exploraram o seu significado psicoldgico, procurando distingui-lo de definicdes consideravam
apenas aspectos comportamentais. Buscando esta distingao os autores definiram que lealdade
era a “inclinagcdo da resposta comportamental expressa ao longo do tempo por uma unidade
tomadora de decisdo em relagdo a uma ou mais marcas alternativas dentre um conjunto de
marcas, sendo resultado de um processo psicoldgico”. Jacoby e Kyner (1973). Estes autores
chegaram a conclusdo que compras repetidas nao servem como indicativo de lealdade em
funcdo das circunstancias ou mesmo pela preferéncia por conveniéncia.

Jacoby e Chestnut (1978) propdem uma mesma abordagem que utiliza aspectos
psicologicos para explicar a questdo da fidelidade. No modelo apresentado, o ato de recompra
nao necessariamente representa a fidelidade a uma marca. Os autores afirmam que a
fidelidade verdadeira em relagdo apenas a uma marca € conseguida através da andlise de trés
aspectos psicoldgicos, cuja existéncia € importante para garantir a existéncia de uma
fidelidade a uma determinada marca. O aspecto de cogni¢@o (crengas e percepcoes sobre as
caracteristicas do produto), o aspecto afetivo (o sentimento de gostar da marca) e o aspecto

conativo (a intenc@o de continuar comprando).
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3.3.2. Formacao da lealdade

Dick e Basu (1994) desenvolveram suas pesquisas baseadas no trabalho
desenvolvido por Jacoby e Chestnut (1978). Neste modelo, eles utilizam os aspectos
cognitivos, afetivos e conativos e introduzem uma nova discussdo sobre a “atitude relativa”
dos clientes em relagdio uma determinada marca e a relacdo desta atitude com o
desenvolvimento da fidelizagdo. Os autores definiram “atitude relativa” como sendo a
avaliacdo de uma marca quando comparada a uma outra. Esta avaliacao é influenciada por
antecedentes cognitivos (crencas e informacdes sobre a marca), afetivos (sentimentos
relacionados a marca) e também conativos (postura e intengdes do consumidor em relacio a
marca). Relacionando, ainda, a “atitude relativa” a freqiiéncia de compra de uma marca,
identificaram quatro tipos diferentes de lealdade: lealdade verdadeira ou real , lealdade
latente, lealdade espuria ou falsa e auséncia de lealdade.

A lealdade Verdadeira — ocorre quando o consumidor possui uma alta “atitude
relativa” em relacdo a marca e também uma grande freqiiéncia de compra. A atitude é
favordvel e a recompra, determinada pelo forte comportamento, € consistente. Considera, além do
comportamento de recompra, os antecedentes (atitude) que levam ao comprometimento do
cliente.

A lealdade Latente - acontece quando o consumidor possui uma preferéncia
(atitude relativa em relagdo a marca), mas apresenta uma baixa freqii€ncia de compra causada
por circunstancias ambientais ou situacionais como pre¢o ou conveniéncia de compra.

A lealdade Espuria - também chamada de falsa, ocorre quando o consumidor
adquire uma mesma marca, até com uma certa freqiiéncia, porém ndo considera a marca com
atributos muito diferentes das concorrentes; neste tipo de lealdade, podem ocorrer compras
periddicas, mas elas sao quase sempre associadas a falta de outras alternativas ou baseada em
habitos antigos e dificeis de serem mudados. A existéncia da falsa lealdade mostra que nem
sempre o indice de recompra indica lealdade, o que pode mascarar a compra por impulso, por
conveniéncia, ou a lealdade a mais de uma marca.

A Auséncia de lealdade - ocorre quando os consumidores nao possuem
preferéncia pelas marcas (ndo existe atitude relativa) e também apresentam uma baixa
freqiiéncia de compra.

Oliver (1999) também baseia nos estudos cognitivos, afetivos e conativos
apresentados por Jacoby e Chestnut (1978). No entanto, suas idéias diferem em aspectos

fundamentais das idéias apresentado por Dick e Basu (1994), na medida em que para Oliver
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(1999) a lealdade se desenvolve em uma seqiiéncia de fases. Enquanto para Dick e Basu
(1994) a cognigdo, afeicdo e conacdo sdo capazes de criar uma “atitude relativa” no
consumidor para com uma marca e que este consumidor pode ser influenciado pela norma
social e por fatores situacionais que geram o comportamento de repeticdo de compra e
posteriormente a fidelidade. Oliver (1999) propde a existéncia de diferentes fases de
fidelidade: A fidelidade cognitiva, a fidelidade afetiva e fidelidade conativa, representando
uma seqiiéncia crescente, pois considera que a fidelidade conativa pressupde a existéncia da
fidelidade afetiva, que por sua vez, pressupde a existéncia da fidelidade cognitiva. O autor
propde ainda a existéncia de um quarto estdgio: a “fidelidade inercial”, na qual o consumidor
transforma em acdo (comportamento) a intencdo de recomprar uma marca. A fidelidade
aparece neste caso em fases, se desenvolvendo até chegar ao nivel maximo de
comprometimento com um servico ou produto. Primeiramente o consumidor torna-se fiel no
sentido de cognicdo, apds passa para o estagio de afetividade, conatividade e acdo.

A fidelidade cognitiva pode ser alcangada quando um consumidor julga que
um produto ou servico é melhor do que os outros, baseado em atributos (custo, qualidade,
beneficios, performance) e outras informagdes disponiveis sobre ele. Esse estigio de
fidelidade possui vinculos frageis com o cliente, por exemplo, se estivermos falando de um
servico rotineiro, a fidelidade cognitiva fica apenas atrelada a performance. O avanco aos
estagios superiores de fidelidade s6 ocorre se além da performance, existir também a
satisfacdo; A fidelidade afetiva, segunda fase do desenvolvimento da fidelidade, o
consumidor ja desenvolveu uma atitude para com a marca. Essa atitude € fruto da compra do
bem ou servico repetidas vezes, criando assim um actimulo de satisfagdo. Nesta fase, a idéia
da satisfacdo € entendida como um preenchimento de alguma necessidade, gerando um estado
de prazer. O comprometimento com a marca estd associado a aspectos afetivos e na mente do
consumidor permanecem gravados como cogni¢io e afeicdo. E um estdgio mais profundo de
fidelidade do que o cognitivo, na medida em que ja& € possivel identificar um
comprometimento codificado na mente do consumidor em termos de afetividade e cognic¢do.
Apesar disso, a satisfacdo do consumidor ndo € suficiente para a garantia da fidelidade a
marca; a proxima fase no desenvolvimento da fidelidade é a “conativa” (intencdo
comportamental, comprometimento) surgindo a partir de sucessivas situacdes de afei¢do em
relacdo a marca. A fidelidade conativa representa um comprometimento com a recompra €
este comprometimento transcende o afeto, pois traz com ele uma motiva¢do para buscar a

marca desejada. Apesar disso, o desejo de recompra é apenas uma pré-disposi¢do; o

consumidor pode ter a vontade de comprar novamente um produto, mas, esta vontade, pode

33



ndo se transformar em acdo. Na Fidelidade Inercial a intencdo descrita na fidelidade conativa
se transforma em agdo ou prontiddo para agir. O consumidor apresenta um compromisso de
comprar novamente a marca repetidas vezes e de forma consistente. Esta prontidao para agir é
acompanhada por um desejo, uma vontade tdo grande que € capaz de transpor obstidculos que
possam impedir a nova compra. Repetindo-se a prontiddo para a a¢cdo em conjunto com a
aptidao de passar sobre os obsticulos que possam se apresentar no caminho da fidelidade, o
consumidor desenvolve o que Oliver (1999) chama de “acdo inercial”. Esse estado de inércia
no qual o cliente se encontra, faz com que ele recompre a marca repetidamente e
freqiientemente. Ele se condiciona a recomprar a mesma marca sempre, automaticamente,
como se o consumidor passasse a agir instintivamente, recomprando a marca preferida sem
muita reflexao.

Analisando a definicdo de Lealdade de Oliver (1999), chega-se a conclusdo que
a ultima fase traduz a lealdade de um consumidor. No processo de lealdade de acdo o
consumidor estd disposto a superar obsticulos e apelos das influencias e esforcos de
marketing de empresas concorrentes. Nesta fase s6 a falta de produto interfere na decisao do

consumidor pela troca da marca.

3.3.3. Satisfacdo como base para lealdade

Pesquisa realizada, na Dinamarca, por Bohn e Berntsen (2007) sobre a
memoria humana, atesta que as lembrancas de detalhes de fatos ocorridos se diferenciam na
medida que os episddios tenham sido bons ou ruins. De acordo com a pesquisa 0s momentos
ruins sdo lembrados com detalhes. Os momentos bons sofrem acréscimos de detalhes
falseando a verdade dos fatos. Esta pesquisa acentua que as experiéncias de consumo de
servicos e produtos devem encantar os compradores de modo a garantir seu retorno. Se as
experiéncias sdo boas, a satisfacdo acontece, criando o alicerce inicial para a lealdade,
considerando que a satisfacdo é um dos passos necessdrios para lealdade, mesmo afirmando
que esta ndo € o Unico antecedente a lealdade (Oliver 1999).

A satisfacdo ndo € necessariamente a base para lealdade. Os vdrios autores
estudados apresentam suas visdes sobre esta afirmacgao, colocando que a satisfacdo € apenas
um dos fatores que podem levar a lealdade, dentre outros. Reichheld (2002) afirma que a
melhora na satisfacdo € uma condicdo necessdria, mas insuficiente. Segundo Oliver (1999),

para que a satisfacdo afete a lealdade, a satisfacdo freqiiente ou a satisfacdo cumulativa é
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necessdria, de forma que episddios individuais de satisfacdo formem um agregado. O autor
afirma ainda que a satisfacdo, uma vez alcancada deve ser transformada em lealdade.
Seguindo a tendéncia da relacdo entre lealdade e satisfac@o dos clientes, (Berry
e Parasuraman 1995) apontam para um esquema (representado na figura 6) do processo de
administrar e atender as expectativas dos clientes, explicando como este desencadeia em criar

comprometimento do cliente, por meio da lealdade e valor percebido superiores.

Figura 5 — Lealdade do cliente pela administragdo pela superacdo das expectativas.

Assegurar que as
promessas reflitam a

¥

Valorizar a confiabilidade | Administrar as P Comunicar-se com oS
Cd . ~ .
expectativas clientes
Tornar-se excelente na sl Exceder as expectativas | Capitalizar na
prestagdo do servigo - N recuperacao do servigo
Congquistar a lealdade
do cliente

Fonte: Adaptado de Berry e Parasuraman (1995).

Diversos estudos foram realizados com o intuito de tentar entender como se
estabelecem as relacOes comerciais entre clientes e empresas (Morgan e Hunt, 1994; Brel,
2001; Sirdeshmukh et al., 2002; Perin et al., 2004) propondo modelos onde a formagao da
lealdade passa a sofrer influéncia significativa de construtos como confianga e valor
percebido. Sirdeshmukh et al. (2002) propuseram um modelo em que aparecem como
antecedentes da lealdade o valor e a confianca. Na mesma linha de pensamento, Garbarino e
Johnson (1999) relatam que a confianga, tanto quanto a satisfacdo e o comprometimento, sao
construtos que tem poder de influencia nas intengdes de relacionamentos dos clientes com as
empresas. Para os autores a confianga € fator fundamental nas trocas relacionais, pois é capaz
de influenciar a inten¢do de compra e a lealdade. Reicheld e Schefter (2000) corroboram esta
idéia ao sustentarem que, para se ter a lealdade do cliente, antes se deve ganhar sua confianca.

Por outro lado, ha de se considerar que o cliente pode estar satisfeito e ainda
assim ndo ser leal (Oliver, 1999). Ja Gardner (2001) entende que o valor € o principal
precedente da lealdade, sendo considerado fator chave para a conquista da competitividade.
Dessa forma, Sirdeshmukh et al. (2002) e Lam et al. (2004) acreditam que os clientes podem

permanecer leais a uma empresa se entenderem que estdo recebendo valor maior do que
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receberiam de uma empresa concorrente. Ainda, Rust ef al. (2001) acrescentam que valor €
fundamental no relacionamento da empresa com o cliente, pois se o cliente ndo reconhecer o
valor na oferta, pouco efeito terdo as estratégias de marca e retencao na construcdo do
relacionamento. Por fim, Mattila (2001) relata que as empresas que ganharem a lealdade de
seus consumidores terdo um aumento na sua rentabilidade, pois os consumidores leais devem
se mostrar menos sensiveis ao aumento de precos do que clientes eventuais. Na mesma linha
de pensamento Bateson e Hoffman (2001), sugerem que a lealdade do consumidor €, em
parte, responsavel pelo aumento do faturamento da empresa.

Avaliando o que foi apresentado, o entendimento sobre lealdade de clientes,
estd relacionado com a idéia de que cliente leal é o que tem, a0 mesmo tempo, uma atitude
positiva em relacdo a uma marca ou empresa e ainda tem o comportamento de compra

consistentemente repetido.
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4. Metodologia

Neste capitulo apresenta-se a metodologia seguida para a recolha de dados e o
teste do modelo ACSI, cujo objetivo principal consiste em verificar se as relacdes de causa e
efeito, diretas ou indiretas, dos construtos que constituem o modelo se verificam no caso dos
consumidores das duas regides Brasileiras estudadas e se existem diferencas significativas

entre as mesmas para as classes sociais estudadas.

4.1. Objecto de Estudo e Hipoteses a Testar

Como o objeto de estudo € o cliente, considerando aspectos Sécio-econdomicos
e a influencia destes na Fidelidade e Satisfacdo, é necessario conhecer os niveis de satisfacao
e sua percep¢do em relacdo a empresa. Para prosseguir com o estudo, o0 modelo do indice de
satisfacdo do consumidor americano (ACSI) serd usado como base (ver a anterior figura 5 no
capitulo 3). Utilizaremos um questiondrio baseado no modelo ACSI que permite avaliar e
medir os constructos Expectativa, Qualidade, Valor Percebido, Satisfacdo, Lealdade e
Reclamacao.

O método da sondagem ou inquérito por amostragem (survey) € definido por
Malhotra (2001), como sendo um questiondrio estruturado aplicado a uma amostra de uma
populacdo, destinado a coletar informagdes especificas dos individuos entrevistados. Neste
caso, podemos chamar de consumidores.

Para atender aos objetivos deste trabalho, que busca avaliar o alcance dos
indicadores originais do modelo de ACSI, confirmando ou ndo sua validade, além de testar os
construtos a serem confirmados ou nao dentro deste contexto especifico, foi utilizada uma
metodologia dividida em etapas:

e Etapa 1 — Especificagdo dos constructos. Nesta fase, o trabalho foi voltado para a
revisdo de literatura sobre o tema proposto, buscando entendimento sobre os
constructos a serem trabalhados.

e Etapa 2 — Elaboracao do questiondrio para coleta de dados (ver no Apéndice A).

e FEtapa 3 — Aplicagdo do questiondrio aos clientes.

e Etapa 4 — Andlise dos dados obtidos e da sua confiabilidade.
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e Etapa 5 — Avaliacdo das relacdes entre os constructos propostos e dos constructos em

relacdo as duas regides estudadas.

e Etapa 6 — Teste das hipdteses propostas.

As hipdéteses levantadas pelo modelo ACSI proposto originalmente por Fonell

et al. (1994) remetem para as seguintes relagdes entre os construtos:

H;

Hy

H

Hg

Ho

Qualidade (+)— Satisfacdo: a Qualidade percebida do servico
influencia a Satisfacdo global do cliente de forma positiva, ou seja,
quanto maior for a Qualidade percebida, maior serd o grau de
Satisfacdo global do cliente;

Qualidade (+)— Valor percebido: a Qualidade percebida do servigo
influencia o Valor percebido pelo cliente de forma positiva;

Expectativas (+)— Qualidade: as Expectativas influenciam a Qualidade
percebida pelo cliente de forma positiva;

Expectativas (+)— Valor percebido: as Expectativas influenciam o
Valor percebido pelo cliente de forma positiva;

Expectativas (+)— Satisfacdo: as Expectativas influenciam a Satisfacdo
global do cliente de forma positiva;

Valor percebido (+)— Satisfacdo: o Valor percebido influencia a
Satisfacdo global do cliente de forma positiva;

Satisfacdo global (-)— Reclamagdes: a Satisfagdo global influencia as
Reclamagdes do cliente de forma negativa;

Satisfacdo global (+)— Lealdade: a Satisfacdo global influencia a
Lealdade do cliente de forma positiva;

Reclamagdes (-)— Lealdade: as Reclamacgdes influenciam a Lealdade
do cliente de forma negativa.

As hipoéteses propostas pelo modelo serdo testadas e as decisdes apresentadas

na conclusdo. Para unir o modelo ao estudo, uma hipétese H10 serd também incluida. Esta

hipétese vai avaliar se o comportamento dos consumidores das duas regides estudadas é

idéntico no que respeita ao constructo Lealdade:
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Hio Factor sécio-econdmico (-)— Lealdade: os consumidores das duas
regides com diferentes niveis de renda apresentam diferentes
comportamentos em relacao a Lealdade.

Depois de formada a base de dados, oriunda da pesquisa aplicada, diferentes
métodos de andlise estatistica serdo aplicados para avaliar as relacdes entre os constructos

propostos para pesquisa.

4.2. Populacao Alvo e Unidades de Analise

A andlise serd desenvolvida sobre a resposta ao inquérito de uma amostra de
clientes de uma empresa do seguimento de varejo do Rio de Janeiro, que por sua capilaridade
no estado representa um ponto excelente para pesquisa. As unidades observadas nesta
pesquisa e que constituem a populacdo alvo, sdo frequentadas por consumidores de duas
regides do Rio de Janeiro seleccionadas, segundo as suas caracteristicas s6cio-econdmicas: a
Zona Sul do Rio de Janeiro e a Duque de Caxias da Baixada Fluminense.

A linha de produtos comercializados nesta cadeia de lojas € diversa, oriunda de
fabricantes distintos. Todavia, outras empresas do mesmo seguimento de varejo também
comercializam estes mesmos produtos.

Umas das caracteristicas da empresa usada no estudo, ¢ que seus produtos
podem ser encontrados em diversas outras empresas concorrentes, fato que deixa para o
consumidor uma diversidade de opg¢des para realizar a sua compra. Sua decisdo baseia-se
principalmente no preco, € nos servigos agregados ao bem, tais como: atendimento,
conveniéncia, qualidade e facilidades de crédito. Diante desta realidade, e na busca de
estabelecer uma posi¢ao favordvel, lucrativa e sustentavel diante das demais organizagdes que
competem no mercado, consideraremos o cliente como objetivo de estudo e o alvo a ser
conhecido e pesquisado baseado na literatura pertinente ao estudo. Esta empresa possui mais
de 70 unidades em todo o estado e estd presente nas duas regides estudadas. Como a
perspectiva desta pesquisa € o consumidor, ndo vamos abordar as estratégias de marketing

adotadas pela empresa nas diversas regioes que atua.
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4.3. Processo de Amostragem e Amostra

O processo de amostragem serd ndo probabilistico. Conforme MATTAR
(1996) a amostragem ndo probabilistica é aquela em que a selecdo dos elementos da
populacdo para compor a amostra depende de critérios subjectivos e, a0 menos em parte, do
julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo.

Assim, o modelo proposto pretende coletar amostras de clientes das lojas de
varejo usadas para a pesquisa, que garantam a viabilidade da pesquisa do ponto de vista
estatistico. Assim, optou-se por uma dimensdo amostra de 500 clientes igualmente
distribuidos pelas duas regides: 250 clientes residentes na Zona Sul do Rio de Janeiro e 250
clientes residentes em Duque de Caxias na Baixada Fluminense.

A escolha das unidades amostrais dependeu da acessibilidade dos elementos da
populacdo a ser pesquisada, da disponibilidade dos elementos da populacdo e da
representatividade desejada ou necessdria, para a amostra final.

O momento da entrevista teve lugar logo apds a experiéncia de compra. A

recolha de dados realizou-se no periodo de Janeiro 2010 a Fevereiro de 2010.

44. Especificacao dos Constructos

O modelo usado para elaboracdo do questiondrio, foi apresentado por Fornell
(2005). Os construtos considerados para serem avaliados sdo Expectativas, Qualidade, Valor,
Satisfacdo, Lealdade e Reclamagdo. Cada construto é medido por um conjunto de quatro
variaveis que se identificam no quadro 5. A escala de respostas € verbal com ordenacdo com o

valor minimo de 0 = Discordo Totalmente e o maximo de 10 = Concordo Totalmente.

40



Quadro 5 — Associacdes dos construtos as varidveis do questiondrio.

Constructe |Cadige | Varidveis

T E1 Achava que o= servicos iriam te =atizfazer totalments

E- EZ Ezperava ser atendide cem atencie & educacio

% E3 Achava que =uas necezszidades fozzem =er atendidaz com rapidez

“ E4 ESperava pagar muito para ter suas minhas necessidades atendidas

- a1 Rezolve oz =eus problemas de forma rapida

T Qz Presta oz servicos dentro dos prazos prometidos

E a3 Tem funcionarios que demonstram boa vontade em atender

F Q4 Presta oz servicos conforme o que foi prometido
W1 0 cumprimento dos prazos compensam o que & pago por eles

= W2 A boa vontade dos funciondrios compensa o gue & pago pelos servicos

=) V3 A capacidade dos funcionarios em tirar as dividas compensa o que & pago
W A execucdo dos servicos conforme o prometido compensa o que eu pago por eles
51 Séo o= mehores do mercado

E 52 Atendem plenamente 82 minhas necessidades

E'« 53 Sdo confidveis

g 54 Comprova que tomei a decizdo certa ao me tornar cliente
L1 Gosta dos =ervicos porgue tém garantia

E L2 Se lembrara dele em primeire lugar quande guiser um 2ervico como aguele que ele eferece

2: L3 M&o tem a intencdo de procurar cutraz empresas que prestem servicos semelhantes
L4 Tem a intencdo de procurar outras empresas que prestem servicos semelhantes

- R1 0= funcionarics dio atencdo a reclamacio

E; RZ 0= funcionarioe mostram-g& interezzades em rezclver aguile gue causou a reclamacio

Huaq R3 O cliente & informado sobre o que esta sendo feito para resolver a reclamacio

s R4 A reclamacdo & tratada com rapidez & 2em burocracia

4.5. Métodos de Analise Estatistica

A confiabilidade dos dados recolhidos e a consisténcia interna dos construtos

serdo avaliados com o coeficiente Alfa de Cronbach. Para testar as hipéteses H; a Hg serdo

estimados modelos de regressao linear multipla e verificados os seus pressupostos. Para testar

a hipétese Hjo e fazer comparacdes entre os dois grupos populacionais (Zona Sul do Rio de

Janeito e Duque de Caxias da Baixada Fluminense) serd também aplicado o teste para a

igualdade de duas médias populacionais quando se tem informacao a partir de duas amostras

independentes. O nivel de significincia a adoptar serd o consensualmente considerado de 5%.
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5. Discussao dos Resultados

No presente capitulo serdo apresentados os resultados da andlise estatistica efectuada,
utilizando o software SPSS. Comecgaremos por expor os resultados verificados no conjunto
das duas regiodes, seguindo-se a comparacao entre os encontrados na Zona Sul do Rio e os da
Duque de Caxias na Baixada Fluminense. Por ultimo, a aplicacdo de andlises explicativas de
regressao, permitem testar as hipdteses colocadas na pesquisa, segundo os construtos e as

relagdes de base do modelo ASCIL

5.1. Resultados Globais dos Construtos do modelo ACSI

De forma geral, sdo altos os valores das médias das respostas para todos os
indicadores, conforme se pode visualizar no quadro 6. Deve-se considerar que as perguntas
do questiondrio foram formadas numa escala de concordancia de 0 a 10, em ordem crescente,
sendo que, quanto maior o valor, melhor € a avaliacao feita pelo cliente. O menor valor médio
€ um pouco superior a 5 (ponto central da escala) e o valor mais elevado estd ligeiramente
abaixo de §,5.

Mas embora as médias sejam elevadas, percebem-se diferencas evidentes, quer
entre os vdrios indicadores, quer entre as médias das duas regides, quer entre os valores
individuais observados, patentes nos elevados desvios-padrdo. Os valores médios mais baixos
(inferior a 7 nas duas regides) respeitam aos seguintes indicadores de cada um dos
constructos:

Expectativas:

« Es: Achava que suas necessidades fossem ser atendidas com rapidez,

« E4: Esperava pagar muito para ter suas necessidades atendidas,

Qualidade:

« Q: Resolve os seus problemas de forma rapida,

Valor:

e Vi: O cumprimento dos prazos compensam o que € pago por eles,

Lealdade:

« L4 Tem a intencdo de procurar outras empresas que prestem Servigos

semelhante,
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Reclamacdo: Para todos os indicadores do construto Reclamacdes.

R;: Os funciondrios ddo aten¢do a reclamacao,

Rzi

Os funciondrios mostram-se interessados em resolver aquilo que

causou a reclamacao,

R3: O cliente € informado sobre o que estd sendo feito para resolver a

reclamacgao,

R4: A reclamacdo € tratada com rapidez e sem burocracia).

Na Zona Sul, existem ainda dois indicadores com médias inferiores a 7:

Qu: Presta os servicos conforme o que foi prometido (Qualidade),

Si: Sao os melhores do mercado (Satisfagdo).

Ouadro 6 — Associacdes dos constructos as variaveis do auestionario.

Catias Baitada Zona Sul
Dezvio Dezvio
Constructo | Escala Questies Média| padrio | Média [ padrio
Expectativa |E1 Achava que os serdicos iiam te atisfazer tatalmente 7E0 217 715 236
Expectativa |E2 Esperava ser atendido com ateng3o e educagio a3 12a| 772 220
Achava que suas necessidades fossem ser atendidas com
Evpectativa |E3 rapidez £.91 226 EZR 262
E=perawa pagar muita para ter suas minhas necessidades
Evpectativa |E4 atendidas £.20 234 EDR 296
Cualidsde |a@1 Reszolve oz zeus problemas de forma rapida 67T 22| &5 267
Oualidade |a2 Fresta o= servigos dentro dos prazos prometidos 712 192| 700 2ER
Gualidsde |a3 Tem funcionarics que demonstram boa vontade em atender 7.95 196 7m2 249
Qualidade |04 Fresta o= servigos conforme o que Foi prometido 704 192| Eos 251
Valar Vi 0 cumprimenta dos prazos compensam o que & paga por eles .01 194 B3 226
A boavontade dos funcionarios compensa o que & pago pelos
Valor V2 zenvigos T.24 17| 723 216
A capacidade dos funcionarios em tirar as ddvidas compensao
Valor V3 que & paga T.A3 187 VAT 2.4
& execugido dos servigos conforme o prometido compensa o
Walor W que eu pago por eles 7.9 176 T.0 227
Satisfacio |S1 530 os melhores do mercado 742 195 EES 2560
Satisfacio |s2 Atendemn plenamente 3= minhas necessidades 7.40 2o 7.4 253
Satisfacio [s3 | o0 confisveis 7a4| oz 7| 27
satisfacio |s4 Comprowa que tomei a decisio certa ao me tarnar cliente 2.2 o e 233
Lealdade L1 Falara bern dele para outras pessoas 787 aoa| 72 2785
Lesldade L2 Gosta dos servigos porque tEm garantia 774 a4 7aT 258
Se lembrara dele em primeira lugar quando quiser um servigo
Lealdade [L3 comao aquels que ele oferece rE2l 0 zael T2h)  ZAE
Tem aintengdo de procurar outras empresas que prestem
Lealdade  [L4 servigos semelhantes BE3 254 B8l 275
Reclamaco |R1 Os funcionrios d3o atengdo 4 reclamagio g9z aae| gam 24
Oz Funcionarios mostram-se interessados em resolver aquila
Reclamacdo [R2 que causou A reclamagio E.38 221 BA2 289
O eliente & informada sobre o que estd sendo Feito para resoluer
Reclamacdo |R3 areclamagio E.E3 212 B.2E 2.83
Reclamacgo |R4 A reclamagio & trakada com rapidez e sem buroeracia 5250 o7 mav 215
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Os niveis de concordancia média mais elevados ocorrem nos dois indicadores
seguintes para ambas as regides:
« E,: Esperava ser atendido com atencao e educacao (Expectativa),

« S4: Comprova que tomei a decisdo certa ao me tornar cliente (Satisfacdo).

5.1.1. Analise da Confiabilidade dos construtos

Comecamos por verificar as distribuicdes de freqii€ncia em percentual, por item
do questiondrio para cada constructo do modelo proposto, as quais apresentamos nos
quadros seguintes (do quadro 7 ao 12). Em seguida, avaliamos a confiabilidade e a
consisténcia dos construtos com a medida de Alpha de Cronbach.

Os valores observados dos indicadores de cada construto mostram a maior
concentracdo de respostas nos pontos da escala associados a concordancia (5 a 10).
Destacam-se com percentagens mais elevadas de respostas discordantes (pontos da escala
entre 0 e 5) os quatro indicadores do construto Reclamagao, em especial o R4: A reclamacgio
¢ tratada com rapidez e sem burocracia, e o item Es: Esperava pagar muito para ter suas

minhas necessidades atendidas.

Quadro 7 — Distribuicao das freqiiéncias para o constructo Expectativas

- '} L

ftem D%T jn % En jﬂ % Eﬂ jn fn Eﬂ C%T
El |24 0123111111522 12220
E2 06010102 94]64]14]16]176]32
E3 | 2 | 21214 615111514 14217
Ea la6l2 12l algl1sl11 121412414

Quadro 8 — Distribuicao das freqiiéncias para o constructo Qualidade Percebida

; DT{1[2]3 4] 3 6 [ 7 5 9 |CT
M o o T e Ta| e | Ta | T | T | Y& | Ye
Q1 322244141217 16| 15|10
Q2 e[ 2113731113118 1I8] 157 15
o3 |[12[2]1 )1 |3]|66]|94|13 18] 1% | 26
o4 | 2 [ 1T[O[3]4]IT[I2]I]13]14] 15
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Quadro 9 — Distribuicao das freqiiéncias para o constructo Valor Percebido

: DT|1]2]|3 516 7|8 8 |CT
ltem Yo | Yo| Ya| Yo| Yo| %o| %a| Yo| %e| %o | e
V1 22101 (3[4 )11 1320|224 |126| &
W 1L2(010(2 (410152019 (17212
V3 08 |12 (22 |64(82])17 |17 |20,7]24
4 LZTTJTI (2137312122121 (11413

Quadro 10 — Distribui¢do das freqii€ncias para o constructo Satisfacio

frem DT{1]2|3|4] 5|6 9 |CT

Y | Yo| Ya| Yo| Ye| Y| %o % | % | % | %
51 L4( 1123414101419 (1700 14
52 22|11 (2118 [10|14]18 [16.00] 25
53 2411314127815 16 [15.00] 23
Q4 IZTI[T [T 2(989 ae"] 10| 14 [20,00] 33

Quadro 11 — Distribui¢do das freqii€éncias para o constructo Lealdade

- DT|1[2|3 4] 35|06 8 |CT
ltem Yo | Yo Ya| Yo| Yo| Y| %e| %o| Y| % | %
11 3411121211 |56]12 )16 |162 |29
L2 161143 % (761317166 |26
L3 36111 (21210681215 |178 |28
1.4 4272131313 J12113 1614136816

Quadro 12 — Distribuicdo das freqiiéncias para o constructo Reclamacao

- DT|1]2|3|4]|> |06 T7]8& 8 |CT

ltem Yo | Yo Ya| Yo| Yo| Y| %e| %o| Y| % | %
E1 38|23 (35|14 |11 )15])15] 88 |18
B2 321213 (45|13 (10151711816
B3 341213 (4516141514102 12
R4 BXTZ]5317(le]12]T 9 J13] & [14

O quadro 13 apresenta o resultado da andlise de confiabilidade e a consisténcia

interna dos construtos. Para esta andlise foi utilizada a medida de Alfa de Cronbach calculada

a partir das correlacdes entre os indicadores (Malhotra, 2001). O coeficiente varia de 0 a 1,

sendo que valores iguais ou inferiores a 0,6 geralmente indicam que a confiabilidade interna

se apresenta de forma insatisfatoria.

Ap6s a avaliagdo da consisténcia interna dos 24 itens do questiondrio, que foi

aplicado em seus respectivos constructos, o que ficou evidenciado, foi que os Expectativas e

Lealdade precisaram ser alterados, por apresentarem valores globais do Alfa de Cronbach

relativamente reduzidos em resultado da inclusdo de dois itens (respectivamente E4 e 1.4)
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pouco correlacionados com os restantes. Assim, o item E4 do constructo Expectativa, e o item

L4, do constructo Lealdade, foram eliminados por apresentarem confiabilidade interna abaixo

do valor recomendado de 0,7, portanto, ndo serdo considerados para estimacdo dos modelos

de regressao.

Quadro 13 — Consisténcia interna da escala do questiondrio

Cronbach's Alpha

Correlacdo do item

Constructo |Escala | Alfa Global | o
f Item Deleted total corrigido
Expectativa |E1 0,461 0,477
Expectativa |E2 0,476 0,474
0,622
Expectativa |E3 0,481 0,445
Expectativa |E4 0,691 (0,192)%
Cualidade |Q1 0,751 0,658
Qualidade |Q2 0,737 0,688
0,812
CQualidade |Q3 0,811 0,528
Quzlidade |04 0,753 0,655
Valor W1 0,776 0,712
Valor W2 0,781 0,705
0,84
Valor W3 0,839 0,573
Valor W 0,782 0,7
Satisfacdo |51 0,822 0,735
Satisfacdo |52 0,838 0,695
0,867
Satisfacdo |53 0,828 0,723
Satisfacdo |54 0,83 0,716
Lealdade L1 0,315 0,572
Lealdade L2 0,321 0,584
0,588
Lealdade L3 0,341 0,54
lealdade |L4 0,822 |0,096)*
Reclamacdo |R1 0,857 0,751
Reclamacdo |RZ 0,834 0,816
0,892
Reclamacdo |R3 0,851 0,772
Reclamacdo |R4 0,883 0,697
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5.2. Comparacao das duas regioes — Zona Sul e Baixada

Fluminense

O quadro 14 mostra os valores dos constructos observados para cada uma das
duas regides estudadas e as diferencas apuradas entre eles. As diferencas, embora pequenas,
se mostraram constantes em todos os constructos. Os dados mostram pequenas diferencas
entre os constructos, ao se considerar as regioes estudadas, contudo, ndo se pode afirmar que
estas sejam relevantes ao ponto de se afirmar que consumidores da regido de Duque de
Caxias, na Baixada Fluminense, através da pesquisa realizada, apresentam diferencas em

relac@o aos consumidores da Zona Sul do Rio de Janeiro.

Quadro 14 — Diferenca entre os constructos para as duas regioes

Regifo n Média |Desvio-padrio [p-value

Expectativas |Zona Sul 250 7.24 1.9 0,035
Caxias Bariada 250 757 1.627

Qualidade Zona Sul 250 7.01 2.045 0,111
Caxias Bariada 250 7.28 1,596

Valores Zona Sul 250 7.16 1.883 0315
Caxias Bariada 250 7.32 1,497

Satisfacdo Zona Sul 250 722 2.154 0,003
Caxias Bariada 250 775 1.718

Lealdade Zona Sul 250 7.31 2372 0009
Caxias Bariada 250 7.81 1.877

Reclamagdes |Zona Sul 250 6,24 2.576 0,092
Caxias Baixada 250 6.6 2.064

Na figura 7 abaixo, o respectivo grafico mostra as médias de todas as varidveis
dos constructos para as duas regides sendo, desde logo, evidente que os clientes da Zona Sul
apresentam, em geral, um perfil médio de concordancia ligeiramente inferior ao perfil dos
clientes de Duque Caxias. Apenas em trés itens as médias das duas regides sdo praticamente
iguais (V;: o cumprimento dos prazos compensam o que € pago por eles; V,: a boa vontade
dos funciondrios compensa o que € pago pelos servicos; R4: a reclamacdo € tratada com
rapidez e sem burocracia) e apenas num item a média de Duque Caxias € ligeiramente

superior (L4: tem a intengdo de procurar outras empresas que prestem servicos semelhantes).
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Figura 7 — Médias dos itens para as duas regioes

10

=== Zona Sul

4 Duque Caxias

0 T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1

El E2 E3 E4 L1 L2 L3 L4 Q1 Q2 Q3 04 R1 RZ R3 R4 51 52 53 534 W1 V2 V3 V4

Considerando que um dos objetivos desta pesquisa € procurar diferencas
significativas entre a relacdo de consumo dos moradores de Duque de Caxias e da Zona Sul
do Rio de Janeiro, o quadro abaixo apresenta os resultados dos testes de hipdteses para a
igualdade de duas médias populacionais, mostrando as varidveis onde as diferencas de médias
entre as regides estudadas sdo significativas. A hipétese nula desta teste € a de que as médias
de concordancia populacionais dos dois grupos de clientes sdo iguais, hipétese que € rejeitada
para p-values inferiores ou iguais a 5%. Assim, sdo significativamente diferentes as médias de
concordancia dadas pelos clientes da Zona Sul e de Duque Caxias aos seguintes itens:
Expectativas E, e E4, percepcao da qualidade Qs, Satisfacdo Si, S, e S4, Lealdade L; e L3, e
Reclamacao R;.

Quando se comparam os valores médios dos construtos para as suas regides
(quadro 15) também se encontram diferencas: os clientes da Zona Sul apresentam, em geral,
um perfil médio de concordancia ligeiramente inferior ao perfil dos clientes de Duque Caxias,
sendo as diferencas mais elevadas e significativas as referentes a Satisfacdo, Lealdade e

Expectativas.
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Quadro 15 — Médias de Concordancias

Codizos  |Perguntas p-value
E 1 achava que os servigos iriam te satisfazer totalmente 0,08
E 2 esperava ser atendido com atencdo e educacio 0,001
E 3 achava que suas necessidades fossem ser atendidas com rapidez 0,784
E 4 esperava pagar muito para ter suas minhas necessidades atendidas 0,003
Q1 resolve os seus problemas de forma rapida 0313
Q2 presta os servigos dentro dos prazos prometidos 0.34
Q3 tem funciondrios que demonstram boa vontade em atender 0,021
Q4 presta os servigos conforme o que foi prometido 0,192
V.1 o cumprimenito dos prazos compensam o que & pago por eles 0,882
V2 a boa vontade dos funcionarios compensa o que é pago pelos servigos 0,044
V3 a capacidade dos funcionarios em tirar as dividas compensa o que é pago 0,038
V4 a execucdo dos servigos conforme o prometido compensa o que eu pago por eles 0.33
51 sdo os melhores do mercado 0.00
512 atendem plenamente as minhas necessidades 0,006
S5 3 sdo confiavels 0,196
5 4 comprova que tomei a decisdo certa ao me tornar cliente 0,014
L1 falard bem dele para outras pessoas 0,016
L2 gosta dos servigos porque tém Zarantia 0,078
L3 se lembrara dele em primeiro lugar quando quiser um servigo como aguele que oferece | 0,013
L4 tem a intengio de procurar outras empresas que prestem servigos semelhantes 0,468
E1 05 funcionarios dao atencdo a reclamacdo 0,014
E 2 os funcionarios mostram-se interessados em resolver aquilo que causou a reclamacio 0,034
E 3 o cliente & informado sobre o que esta sendo feito para resolver a reclamacio 0,101
E 4 areclamagdo é tratada com rapidez e sem burocracia 0,963

5.3. Modelo ACSI - Testes de Hipoteses

O objetivo desta pesquisa, através do modelo ACSI, € verificar as relagdes
diretas ou indiretas dos construtos que constituem o modelo, considerando as regides
estudadas. Os construtos do ACSI, utilizados nesta pesquisa, foram na ordem do questiondrio
aplicado, EXPECTATICA, QUALIDADE, VALOR, SATISFACAO, LEALDADE E
RECLAMACAO. Busca-se estimar os coeficientes de regressio que avaliam a capacidade de
uma ou mais varidveis independentes explicarem o comportamento de outra varidvel
dependente. Neste estudo busca-se, principalmente, verificar a capacidade dos restantes
constructos para explicarem a variacdo da Satisfacdo e da Lealdade e como estes se

comportam em relacdo a ambas as regides estudadas.
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Quadro 16 — Estimativas para o Modelo ACSI

Variavel dependente  Variaveis explicativas Valores Beta R, ajustado
Qualidade Expectativas 0.632* 0.398
Valores Qualidade 0,848*

Expectativas 0.080** 0.811
Satisfacio Qualidade 0,283*

Expectativas 0281*

Valores 0.276*

Regido (a) 0.075%= 0.584
Eeclamacdes Satisfacio D638* 0.406
Lealdade Satisfacdo 0,667*

Eeclamacédes 0.242* 0.707

Legenda: * p-value < 0,001; ** p-value < 0,01.
(a) 1 = Duque de Caxias, 0 = Zona Sul

Distribuem-se conforme a Figura 8, as relagdes entre os construtos de acordo

com o modelo ACSI anteriormente apresentado e com as hipdteses a testar.

Figura 8 — Modelo ACSI com as hipéteses da pesquisa

Reclamacdo

Expectativa
™,
™ -
AN ~~._H5-0,638 H7-0,638
M,
™\ H4-0,08 4 |
H6-0,707 H9-0,667
H3- 0,632 — |\ Ssatisfacdo ‘
H2-0.848 ~ H-0,821
/ ~ Hi-0,714
Lealdade
Qualidade
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As hipéteses levantadas e testadas sdo apresentadas no quadro abaixo:

Quadro 17 — Relac@o entre os constructos — Hipdteses testadas

Coeficiente

Hipoteses Valores |Regressdo
H, Qualidade— satisfacdo 0.714 C P muito Forte
H, Qualidade — valor percebido.  |0,848 C P muito Forte
H; Expectativas— qualidade 0.632 C P Substancial

H. Expectativas— valor percebido |0.08 C P Infima
H; Expectativas— satisfagdo 0,638 C P Substancial
H; Valor percebido — satisfacdo 0,707 C P muito Forte
H- Satisfacdo global— reclamacgdes (0,638 C P Substancial
H; Satisfacio global — lealdade. 0821 C P muito Forte
H: Reclamacdes — lealdade 0.667 C P Substancial

O que se verificou por meio do modelo proposto, que tragou as relagdes entre
os construtos, consoantes com as estimativas dos coeficientes de regressdo, apresentadas no
Quadro 17 acima, é um efeito positivo muito forte do constructo Qualidade sobre o Valor
percebido e a Satisfacdo. Os consumidores de ambas as regides buscam qualidade nos
produtos e servigos adquiridos.

Quando se remete as Expectativas, verifica-se terem também um efeito
positivo substancial sobre a Qualidade, contudo o efeito directo sobre o Valor percebido pelo
cliente € reduzido, mostrando que a expectativa tem apenas alguma influéncia indireta sobre o
Valor através da Qualidade.

As Expectativas, o Valor percebido e a Qualidade tém efeitos positivos e
elevados sobre a Satisfacdo do cliente. A expectativa, como descrito no referencial tedrico, é
analisada como fator que tem forte relacdo com a Satisfacdo do cliente. Os clientes t€ém
expectativas antes da compra, as quais comparam com o desempenho percebido no final da
mesma comparam (Boulding et al., 1993; Leite et al., 2005).

O relacionamento entre Valor e Satisfacao € positivo e muito forte na ordem de
0,714. Woodruff e Gardial (1997) definem trés formas de valor que sdo: valores, valor
desejado e julgamento de valor. Os trés tipos, segundo os autores, afetam diretamente a

Satisfagao.
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A relacdo apresentada na pesquisa entre os constructos Lealdade e Satisfacdo,
apontam para as afirmacdes listadas no referencial teérico de que, embora a Satisfacdo ndo
seja o unico antecedente para a formagdo da Lealdade, ela € um dos passos necessarios. O
cliente pode estar satisfeito e ainda assim nao ser leal (Oliver, 1999). Reicheld (2002) afirma
que a melhora na satisfacdo € uma condicdo necessdria, mas insuficiente para alcancar a
Lealdade.

O efeito da Satisfacdo sobre a Reclamacdo € positivo e substancial, valor na
ordem de 0,638. Recorrendo as defini¢des do referencial tedrico, Oliver (1981) aponta que os
clientes podem ter expectativas elevadas dos beneficios que desejam receber, mas que ndo
reflitam a realidade. Assim, durante o processo do servigco tem a possibilidade de suas
expectativas serem desconfirmadas, quando isto ocorre, o autor a denomina dissonancia
cognitiva, o que o cliente recebe € inferior ao que esperava e pode ficar insatisfeito com o
servico e passar a reclamar.

O efeito da Reclamacao sobre a Lealdade € positivo e substancial. A avaliacao
pos-experiéncia de compra pode produzir satisfacdo ou insatisfacdo, como uma decorréncia
de comparacdo entre as expectativas pré-compra e a performance percebida (Oliver, 1980),
sendo que esta pode conduzir o individuo a lealdade ou ao abandono da marca ou ao
comportamento de reclamacao.

A Regiao tem também um efeito explicativo significativo sobre a Satisfagdo, embora
menor que o dos trés construtos anteriores. A regido € importante nesta andlise visto que,
buscamos saber se os consumidores de Duque de Caxias na Baixada Fluminense, apresentam
diferencas socio-econdmicas significativas dos consumidores da Zona Sul do municipio do
Rio de Janeiro no comportamento de consumo, principalmente em relacdo a Satisfacdo e
Lealdade. O Quadro 16 mostra que a Regido s6 tem um efeito explicativo significativo para a

Satisfacdo dos clientes.
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6. Conclusao e Recomendacoes

6.1. Principais Conclusoes do Estudo

As conclusdes sdo apresentadas de acordo com os objetivos pretendidos no
inicio da pesquisa, comparando-se com os resultados obtidos e demonstrados estatisticamente.

O objetivo principal era verificar se existem diferencas significativas nas
relacdes de compra entre consumidores da Zona Sul do Rio de Janeiro e de Duque de Caxias
e se estes sao mais leais do que os consumidores da Zona Sul do Rio de Janeiro.

Os objetivos secunddrios eram medir os niveis de lealdade dos consumidores
das regides estudadas e ainda verificar se a satisfacdo exerce influencia na lealdade destes
consumidores.

O objetivo principal foi atingido, como demonstrado no quadro 16, onde se
verifica a partir do resultado da regressdo, um nivel baixo de correlacio nos levando a
concluir que, apesar do baixo valor da significancia, o fator regido ndo influi na formac¢ao dos
constructos. Este dado traz resposta ao objetivo da pesquisa que buscava diferencas entre os
consumidores de Duque de Caxias, na baixada fluminense e os consumidores da Zona Sul do
Rio de Janeiro. As diferengas sociais existentes entre as regidoes estudadas, mesmo sendo
grandes, de acordo com os dados da pesquisa, ndo interferem no comportamento do
consumidor em relacdo aos constructos.

Considerando os objetivos secunddrios, implicitos no trabalho, ndo podemos
afirmar que ha diferencas nos niveis de lealdade entre os consumidores da Zona Sul do Rio de
Janeiro e os consumidores de Duque de Caxias. O que se pode afirmar sobre os consumidores
de ambas as regides, € que a correlagdo entre os constructos satisfacdo e lealdade € muito
forte, corroborando com os dados do referencial tedrico apresentado, contudo, apesar de
existir tal correlacdo, a mesma deve ser vista com cautela, j4 que como observado no
enquadramento tedrico, além da satisfacdo, existem outros fatores que contribuem e explicam
a propensao a lealdade.

Cabe ainda ser ressaltado que mesmo dizendo-se satisfeitos com 0s servigcos

que receberam, alguns clientes se mostraram propensos a reclamar dos servigos e produtos.
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Este dado aparece no Quadro 16, mostrando que aumento nos niveis de satisfacdo tem como
efeito um aumento nas reclamagdes.

Para atingir os objetivos deste estudo, uma pesquisa foi realizada com 500
consumidores de uma rede varejo do Rio de Janeiro que responderam a perguntas de um
questiondrio elaborado com base no ACSI. Este abordou o nivel de satisfacdo, lealdade e
ainda, como exposto anteriormente, diferencas no comportamento de consumo dos clientes
das regides estudadas. Foram elaborados 6 grupos com quatro perguntas por grupo. Os grupos
elaborados foram os seguintes: Valor Percebido, Qualidade Percebida, Expectativa,
Satisfacdo, Lealdade e por ultimo Reclamacao.

Os resultados apresentados neste trabalho sugerem que, de maneira geral, os
consumidores do Rio de Janeiro satisfeitos com seus fornecedores de servigos e produtos, sdo
mais propensos a serem leais que clientes insatisfeitos. Desta forma, mesmo sabendo que os
resultados ndo sdo totalmente conclusivos, em funcdo de outros fatores que levam a lealdade,
a adoc¢do de politicas de relacionamento com objetivo de entender melhor o comportamento
do consumidor e o esforco para manté-los satisfeitos, podem ser diferenciais competitivos que

geram economia e maiores retornos.
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6.2. Limitacoes do estudo e recomendacoes para pesquisas

futuras

A principal limitagao do estudo se deu por este ser um estudo realizado apenas
em duas regides de um estado do Brasil e baseado em entrevistas de uma unica rede de lojas
varejista. Um estudo considerando todas as regides do Rio de Janeiro e mais redes de loja de
varejo absorveria informa¢des mais completas, principalmente se as diferentes estratégias de
comunicacdo com os clientes destas redes forem abordadas para avaliar o comportamento dos
individuos, levando-se em consideragcdo fatores como renda, cultura, regides e estratégias de
marketing. Um estudo considerando todas as regides do Brasil, nos mesmos moldes, traria a
luz revelacdes fantdsticas e muito mais completas sobre o comportamento de consumo do
brasileiro, para tanto, o estudo deve considerar as regidoes Sul, Sudeste, Norte, Nordeste e
Centro-Oeste do pais.

Para a pesquisa reconhece-se que a metodologia adotada é uma estratégia do
pesquisador para responder o problema da pesquisa, que estd sujeita a algumas limitacoes,
mas nesta mesma perspectiva, buscou-se muita seriedade e rigor a fim de que os resultados
que foram encontrados possam ser validos e relevantes para a comunidade académica, para o
Rio de Janeiro e para as empresas interessadas.

Admite-se que a escolha da metodologia se fez com dispensa a outras que
poderiam também ser muito relevantes e que poderiam obter as respostas com as mesmas
consisténcias e validacdes. Como atualmente, tém-se a disposicdo muitas e sofisticadas
opg¢oes metodoldgicas, o que € muito positivo para pesquisa, uma vez que, permitem a adocao
de métodos e técnicas adequadas para a resolu¢do de problemas e alcance de objetivos
diversos para a investigacdo cientifica. No entanto, estas opg¢des metodoldgicas mais
sofisticadas requerem dimensdes amostrais muito maiores, impossiveis de recolher no ambito

deste estudo devido ao reduzido tempo disponivel para finalizar a pesquisa.
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APENDICE A

Questionario
Constructe |Cadige | Varidveis
T E1 Achava que o= servicos iriam te =atizfazer totalments
E- EZ Ezperava ser atendide cem atencie & educacio
% E3 Achava que =uas necessidades fossem =2er atendidas com rapidez
“ E4 ESperava pagar muito para ter suas minhas necessidades atendidas
- a1 Rezolve oz =eus problemas de forma rapida
T Qz Presta oz servicos dentro dos prazos prometidos
E a3 Tem funcionarios que demonstram boa vontade em atender
F Q4 Presta oz servicos conforme o que foi prometido
W1 0 cumprimento dos prazos compensam o que & pago por eles
= W2 A boa vontade dos funciondrios compensa o gue & pago pelos servicos
=) V3 A capacidade dos funcionarios em tirar as dividas compensa o que & pago
W A execucdo dos servicos conforme o prometido compensa o que eu pago por eles
51 Séo o= mehores do mercado
E 52 Atendem plenamente 82 minhas necessidades
E'« 53 Sdo confidveis
g 54 Comprova que tomei a decizdo certa ao me tornar cliente
L1 Gosta dos =ervicos porgue tém garantia
E L2 Se lembrara dele em primeire lugar quande guiser um 2ervico como aguele que ele eferece
2: L3 M&o tem a intencdo de procurar cutraz empresas que prestem servicos semelhantes
L4 Tem a intencdo de procurar outras empresas que prestem servicos semelhantes
- R1 0= funcionarics dio atencdo a reclamacio
E; RZ 0= funcionarioe mostram-g& interezzades em rezclver aguile gue causou a reclamacio
Huaq R3 O cliente & informado sobre o que esta sendo feito para resolver a reclamacio
s R4 A reclamacdo & tratada com rapidez & 2em burocracia




APENDICE B

Testes de hipéteses para a igualdade de médias dos dois grupos populacionais -

Duaue de Caxias e Zona Sul

Levene’s
Test for
Equality of
Yariances t-test For Equality of Means
Yariavel Questionario Sig. [2- Mean Std. Error |Conclusao
F Sig. t dF tailed] | Difference | Difference
Equal variances L
_ R 9.25 |0.002 (3257 | 498 000 0588 0181  [Rejeita-sze HO
Expectatica 2 -
Equal variances L
it assurmed 3.252 | 482,546 | 0,001 0588 0181  [Rejeita-sze HO
Equal variances L
_ R 1687 [ 0 |2982| 498 | 0,003 0712 0233  |Rejeita-se HO
Expectatica 4 -
Equal variances L
it assurmed 2982 | 472,357 | 0,003 0712 0233  |Rejeita-se HO
Equal variances .
k R Fall 0 |2158 | 498 0031 0432 02 Rejeita-se HO
Clualidade 3 -
Equal variances L
it assurmed 2158 | 471,976 | 0031 0432 02 Rejeita-se HO
Equal variances e
_— assumed 2499 | 0 (3772|498 o 0776 ozo0¢ | Rejeita-se HO
Satizfagao i -
Equal variances L
ot assumed 3TTZ 461938 | 0O 0.776 0.206 |Rejeita-se HO
Equal variances L
Satictacia 2 aszumed 8317 |0.004 | 274 | 498 | 0,006 0.56 0204 |Rejeita-se HO
atistagao -
Equal I,
e 274 | 47381 | 0006 | 056 0.204 |Rejeita-se HO
Equal variances L
o assumed 5175 (0023 | 2471 | 494 0014 0488 0198  |Rejeita-se HO
Satizfagao 4 -
Equal variances L
I AT | 485868 | 0004 0488 0198  |Rejeita-se HO
Equal variances L
Lo aidade assumed 7.333 | 0007 (2426 | 498 0016 0,548 0.2z  |Rejeita-se HO
Raldade Equal variances L
I 2426 | 481302 | 0016 0,548 0.2z  |Rejeita-se HO
Equal variances L
assumed 1704 | 0 |2494| 438 0013 0576 0231  |Rejeita-se HO
Lealdade 2 -
Equal variances L
not assumed 2494 | 47442 0,013 0.576 023 Rejeita-se HO
Equal variances .
k assumed 1373 [ 0 | 246 | 498 0014 0588 0233  |Rejeita-se HO
Reclamagio ! Equal variances
Em azzumed 246 (477373 0014 0,588 0239 |Rejeita-se HO
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Variaveis para as quais nao se rejeita a igualdade de médias dos dois grupos

populacionais de acordo com teste de hipoteses

Levene's Test
For Equality of

Conclusio do Teste

Yariances t-test for Equality of Means
. . Sig. [2- Mean Std. Error _
Yariavel Buestionario F Sig. t dF tailed) | Difference | Difference Conclusao do Teste
Equal variances Il Rejeita-se HO
aszumed 0,782 (0,377 | 1,795 198 0,08 0,356 0,203
Eupectatical - —
Equal variances M Fiejeita-se HO
not assumed 1.755 (494,764 | 0,08 0,356 0203
Equal variances M Fejeita-ze HO
. assumed 6311 | 0012 | D274 198 0,784 0,06 0.219
Expectatica 3 - —
Equal variances I Rejeita-ze HO
not assumed 0274 | 487,574 | 0,784 006 0213
Equal variances I Rejeita-se HO
assumed 12,894 0 1m 198 0313 02z 0218
Clualidade 1 - —
Equal variances M Fiejeita-ze HO
not assumed 1.01 | 478805 | 0,313 0.2z 0218
Equal variances I Rejeita-ze HO
. assumed 16,135 1] 0.614 198 0.54 0124 0202
Cualidade 2 - —
Equal variances I Rejeita-ze HO
not assumed 0614 | 462,633 ( 054 0124 0202
Equal variances I Rejeita-se HO
) assumed 14.06 0 1.306 496 0,192 0,262 0.2
Clualidade 4 - —
Equal variances M Fejeita-ze HO
not assumed 1307 | 466,378 | 0,192 0.262 0.2
Equal variances I Rejeita-ze HO
valor 1 assumed 3.704 (D055 | D149 198 0.882 0,028 0,188
e Equal variances I Rejeita-se HO
not assumed 0,149 | 486,622 | 0,882 0,028 0,188
Equal variances M Fejeita-se HO
Valor 2 assumed 6,93 (0,009 | 0,063 198 0,946 0,012 oiry
aer Equal variances I Rejeita-ze HO
not assumed 0,068 | 479,028 | 0,946 0,012 0177
Equal variances I Rejeita-ze HO
valor 3 assumed 2147 1] 1.893 195 0,058 0,365 0,132
e Equal variances I Rejeita-se HO
not assumed 19 468,405 ( 0,058 0,365 0,192
Equal variances M Fiejeita-ze HO
Valor 4 assumed 1,268 | 0,001 | D974 496 0,33 0177 0,182
e Equal variances I Rejeita-ze HO
not assumed 0,975 (468,683 | 033 IR 0,182
Equal variances Il Rejeita-se HO
. aszumed 15,399 1] 1,296 198 0,196 0,284 0,213
Satisfagao 3 - —
Equal variances M Fiejeita-se HO
not assumed 1.296 | 469,982 | 0,196 0284 0219
Equal variances M Fejeita-ze HO
Lealdade 2 assumed 6,849 (D009 | 1764 497 0,078 0,375 0212
Faldade Equal variances I Rejeita-ze HO
not assumed 1.764 (479,729 ( D078 0375 0212
Equal variances I Rejeita-se HO
ascumed 2721 01 |-0.727 198 0. 468 -0,172 0,237
Lealdade 4 - —
Equal variances M Fejeita-se HO
not assumed -0. 727 | 494,885 | 0,468 -0.172 0237
Equal variances I Rejeita-ze HO
. assumed 26,096 1] 1.928 198 0,054 0,444 0,23
Feclamagio 2 - —
Equal variances M Fejeita-ze HO
not assumed 1928 | 466,17 0054 0444 023
Equal variances I Rejeita-se HO
. assumed 22,569 0 1644 198 o1 0368 0224
Feclamagio 3 - —
Equal variances M Fejeita-ze HO
not assumed 1644 | 461,337 | 0,101 0,368 0224
Equal variances I Rejeita-ze HO
. assumed 3.74 | 0,054 | D045 198 0,965 0,012 0,27
Reclamagao 4 Equal variances M Rejeita-ze HO
e 0.045 | 493,616 | 0,965 | 0,012 0,27 !
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APENDICE C

Analise dos pressupostos dos modelos de regressao linear

1. Anadlise do pressuposto de linearidade — Correlacao de PEARSON

A linearidade dos relacionamentos entre as varidveis da pesquisa foi verificada
a partir dos coeficientes das correlacdes bivariadas de Pearson, de forma a verificar as
relacdes lineares entre as varidveis de cada constructo. Segundo Malhotra (2001), o
coeficiente de Pearson pode variar de -1 a + 1. A relacdo serd considerada forte quanto mais o
coeficiente se aproximar do médulo 1.

De acordo com o Quadro 17 abaixo, percebe-se a existéncia de uma relagao
linear entre as varidveis analisadas, que atendem o pressuposto da linearidade.

Nota-se também, alta correlac@o entre as varidveis Qualidade e Valor e ainda
entre Satisfacdo e Lealdade. Este dado da pesquisa confirma que a satisfacdo somente ndo

garante a lealdade, mas é um item importante na sua construcao ( Reicheld,2002).

Correlacdo de Pearson entre todos os constructos

Variaveis Expectativas | Qualidade | Valores | Satisfagdo |Lealdade |Reclamagdes
Expectativas [Pearson Correlation 1 A32¥% | A16** | AIFF* J04%* J35%*
Qualidade  (Pearson Correlation | 632** | R I E JOT** H3gE*

Valores Pearson Correlation | 616%* S0g#* 1 JOT*FE | 6RO H36%*
Satisfacdo  |Pearson Comrelation | 633** JLARE | T)TEE 1 21 G35**
Lealdade  [Pearson Correlation | 304%* JO7FF | GR0** | B21EE 1 HOTHY
Reclamacdes(Pearson Correlation | 333%% B30%F | B36%* | 63RF* | GOTHF 1

A Linearidade € a verificagdo da existéncia de relacionamentos lineares entre pares
de indicadores, feita por meio do cédlculo do coeficiente de correlacdo de Pearson. Todos os valores
forram estatisticamente significativos a um nivel de 0,05. Os valores para que se afirme que ha
Linearidade sdo correlagdes acima de 0,5 e Sig. < 0,05, na maioria das correlacdes. No
entanto, ressalta-se que se os valores forem muito altos, ha evidéncias de multicolinearidade,
o que leva a consideragdes de que duas perguntas serdo feitas, mas serdo entendidas como

semelhantes ou iguais pelos respondentes.
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2. Avaliacao da Multicolinearidade

Uma questdo chave na interpretacdo da varidvel estatistica de regressdo € a
correlacdo entre as varidveis independentes. Esse é um problema de dados, e ndo de
especificacdo do modelo ajustado. A situacdo ideal para uma pesquisa seria ter diversas
varidveis independentes altamente correlacionadas com a varidvel dependente, mas com
pouca correlagdo entre elas proprias. Todavia, na maioria das situagdes, particularmente nas
que envolvem dados de resposta de consumidores, havera algum grau de multicolinearidade.
Hair et al., (2005)

A multicolinearidade foi analisada utilizando o diagnéstico de colinearidade
(collinearity diagnostics) do SPSS, no qual os dados sao agrupados em dimensdes a partir do
valor proprio. Valores até 0,30 sdo considerados baixa multicolinearidade; valores
relativamente altos de multicolinearidade considerando ficam acima de 0,80.

Caso apresentem valores acima dos descritos acima, ndo se consegue verificar
diferenca entre as varidveis. (Hair ef al., 2005). Uma situacdo em que as intercorrelacdes sao
muito altas entre as varidveis independentes pode afetar as andlises da pesquisa, quando se
torna dificil avaliar a importancia relativa das varidveis independentes ao explicar a variagdao
na varidvel dependente. Nesse caso, os coeficientes de regressdo parcial podem nao ser
estimados com precisao, gerando erros-padrao considerdveis (Malhotra, 2001).

Para a base de dados, verificou-se que ndo h4d multicolinearidade dos dados, ou

seja, consegue-se verificar diferencas entre as perguntas de cada um dos fatores.

3. Testes de hipo6teses a normalidade dos residuos

A normalidade univariada € testada por meio do teste de Kolmogorov-Smirnov
disponibilizada no software do SPSS. Mas, ressalta-se previamente, devido a intimeras
pesquisas realizadas nesta temdatica (URDAN; RODRIGUES, 1999; MARCHETTTI; PRADO,
2005; MOURA; GONCALVES, 2005; LEITE; ELIAS; SUNDERMANN, 200; HAIR JR. et
al., 2005; GOSLING; GONCALVES, 2003) que é muito comum ndo se encontrar a
normalidade tanto univariada quanto multivariada, tendo em vista se tratar de pesquisa

sociais, envolvendo diversas realidades e questionamentos com diferentes pessoas.
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Testes a normalidade: Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk

Eolmogorov-3mirnov® Shapiro-Willc

Desergio
Statistic | df Bz, |Statistic| &F [Eie
Standardize
Mlcd 1 |Lealdads explicada pela Satisfacio, Reclamag8es & Rapiio d Besidual |0,087 [S00|0 0,958 (5000
Standardize
Mod 2 | Reclamagties explicadas pela Satisfacio & Repido d Residugl (0,084 (500 (0 0,957 [500 |0

Standardize
Mod 3 |Satisfagio explicada pela Qualidade, Expectativas, Valorss = Regido |d Residual |0,057 (500 |0,001 0,984 |500(0
Standardize

Mlod 4 | Valorss explicados pela Qualidade, Expectativas, & Repiio d Residual |0,044 |500|0,021 0,882 (5000
Standardized
Mod 5 |Qualidade axplicada pelas Expectativas & Regiio Fasidual 0,082 |300 |0 0975  |500 |0

A normalidade ndo foi encontrada na base de dados. Conforme apontado
anteriormente, esta € pouco freqiiente em pesquisas com este teor. Os Mod 3 e Mod 4 chegam
a apresentar P Value diferente de zero mas ndo ficam com um P Value maior que 0,05, limiar
para considerar a distribuicao normal.

A normalidade univariada ndo foi encontrada na base de dados. Conforme
apontado anteriormente, esta € pouco freqiiente em pesquisas com este teor, uma vez que as

pessoas ndo apresentam respostas padronizadas e variam conforme as percep¢des individuais.
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