CENTRO UNIVE,RSITARIO NOVE DE JULHO B
PPGA — PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO EM ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

AVALIACAO DO IMPACTO DA QUALIDADE DE SERVICOS NA LEALDADE
DOS CONSUMIDORES DE MATERIAIS PARA CONSTRUCAO CIVIL:
APLICACAO DOS MODELOS SERVQUAL E RSQ EM HOMECENTERS
PAULISTANOS

EVANDRO LUIZ LOPES

SAO PAULO
2007



EVANDRO LUIZ LOPES

AVALIACAO DO IMPACTO DA QUALIDADE DE SERVICOS NA LEALDADE DOS
CONSUMIDORES DE MATERIAIS PARA CONSTRUCAO CIVIL: APLICACAO
DOS MODELOS SERVQUAL E RSQ EM HOMECENTERS PAULISTANOS

Dissertacdo apresentada ao Programa de POs-
graduagdo em  Administragdo do  Centro
Universitario Nove de Julho como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de Mestre em
Administracdo de Empresas.

ORIENTADORA: PROF2. DR2. JOULIANA JORDAN NOHARA

Sao Paulo
2007



Lopes, Evandro Luiz .

Avaliacdo do impacto da qualidade de servicos na lealdade dos consumidores de
materiais para construcao civil : aplicagcdo dos modelos SERVQUAL e RSQ em
homecenters paulistanos. / Evandro Luiz Lopes. 2007

217 f.

Dissertacdo (Mestrado) — Centro Universitario Nove de Julho, 2007.
Orientadora: Prof® Dr? Jouliana Jordan Nohara

1. Administracdo de empresas 2. Qualidade de servicos - Construcao civil 3.
Lealdade 4. Varejo 5. SERVQUAL 6. RSQ

CDU: 658.56:624




AVALIACAO DO IMPACTO DA QUALIDADE DE SERVICOS NA LEALDADE DOS
CONSUMIDORES DE MATERIAIS PARA CONSTRUCAO CIVIL: APLICACAO
DOS MODELOS SERVQUAL E RSQ EM HOMECENTERS PAULISTANOS

Por

EVANDRO LUIZ LOPES

Dissertacdo  apresentada ao  Centro
Universitario Nove de Julho, Programa de
Pés-Graduagcdo em Administracdo, para
obtencdo do grau de Mestre em
Administragdo, pela Banca examinadora
formada por:

Presidente: Prof?. JOULIANA JORDAN NOHARA, Dr?., Orientadora Centro
Universitario Nove de Julho

Membro: Prof?. CARMEN LIDIA RAMUSKI, Dr?., Pontificia Universidade Catélica de
Sao Paulo — PUC/SP

Membro: Prof®, CLAUDIA ROSA ACEVEDO, Dr?., Centro Universitario Nove de
Julho

Sao Paulo, 21 de Novembro de 2007



Para Rosana, Matheus e Verdnica

com amor



Agradecimentos

A minha querida esposa Rosana que compartilhou comigo a realiza¢éo deste sonho.
Aos meus filhos, Matheus e Verbnica que com seus lindos sorrisos sempre me

estimularam a querer ser melhor.
A minha orientadora, Prof®. Dr%. Jouliana Jordan Nohara que, com paciéncia e
dedicacdo que somente sdo encontradas naqueles que nasceram com o dom da

docéncia, me conduziu neste desafio.

Ao Prof. Dr. José Mauro da Costa Hernandez que assumiu o desafio de me fazer
entender — e gostar — de estatistica. Pela paciéncia, disponibilidade e perseveranca.

As Prof®. Dr?. Claudia Rosa Acevedo e Prof®. Dr. Carmen Lidia Ramuski, pelas

valiosas contribui¢des realizadas durante a qualificagao deste trabalho.

Aos professores do Programa de PoOs-Graduacdo em Administracdo do Centro

Universitario 9 de Julho.

Aos professores André Torres Urdan, Claudio Damacena, Dirceu Carvalho,
Francisco Serralvo, Juracy Parente, Mario Nei Pacagnan, Renato Zancan Marchetti
e A. Parasuraman, pelas contribuicdes realizadas nas validacdes das escalas

utilizadas.

A toda turma de 2006 do Mestrado em Administracéo e ao pessoal da secretaria do

programa, especialmente para Sibele e Tati, pela amizade e companheirismo.

A minha irma Eliane, por todas as virgulas c,0,1,0,c,a,d,a,s e removidas.

A Deus pelo amanhecer do dia de hoje.

Muito obrigado a todos!



Tudo tem a sua ocasiao proépria, e ha tempo para todo
propésito debaixo do céu.

Ha tempo de nascer, e tempo de morrer; tempo de
plantar, e tempo de arrancar o que se plantou;

tempo de matar, e tempo de curar; tempo de derribar,
e tempo de edificar;

tempo de chorar, e tempo de rir; tempo de prantear, e
tempo de dancar;

tempo de espalhar pedras, e tempo de ajuntar pedras;
tempo de abracar, e tempo de abster-se de abracar;

tempo de buscar, e tempo de perder; tempo de
guardar, e tempo de deitar fora;

tempo de rasgar, e tempo de coser; tempo de estar
calado, e tempo de falar;

tempo de amar, e tempo de odiar; tempo de guerra, e
tempo de paz.

Que proveito tem o trabalhador naquilo em que
trabalha?

Tenho visto o trabalho penoso que Deus deu aos filhos
dos homens para nele se exercitarem.

Tudo fez formoso em seu tempo; também pds na
mente do homem a idéia da eternidade, se bem que
este ndo possa descobrir a obra que Deus fez desde o
principio até o fim.

Sei que nado ha coisa melhor para eles do que se
regozijarem e fazerem o bem enquanto viverem;

e também que todo homem coma e beba, e goze do
bem de todo o seu trabalho é dom de Deus.

Eclesiastes 3:1-13



Resumo

E inquestionavel a importancia do setor de servicos no cenario econémico nacional.
Dados divulgados pelo IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica revelam
que este setor era responsavel pela geracdo de 53,6% do Produto Interno Bruto do
ano de 2004, empregando aproximadamente 56% da mao de obra ativa. Também é
evidente a importancia do comércio varejista na composicdo do setor de servigos,
que em 2004 movimentou mais de R$ 330 bilhdes em negdécios. Notadamente nos
altimos anos, este ramo econdmico tornou-se bastante competitivo, tanto pela
profissionalizacdo das operacfes nacionais como pela entrada de novos players
internacionais. Diante deste cenario, esta pesquisa propde estudar a gestdao da
qualidade de servicos no ambiente varejista e sua relacdo com a lealdade dos
consumidores aos pontos de vendas. A pesquisa de campo coletou informacgdes de
500 clientes de uma rede de homecenters que foram analisadas por meio de
técnicas estatisticas multivariadas, tais como andlise fatorial, regressdo linear e
modelagem por equacdes estruturais, buscando entender qual a relevancia da
qualidade de servicos na lealdade. O arcabouco tedrico fundamental foi alicercado
em dois modelos de qualidade de servicos - o0 modelo SERVQUAL e o modelo
Retail Service Quality. Dentre os resultados observados verificou-se que a Qualidade
de servigcos percebida explica 65% da variancia da Lealdade atitudinal da amostra,

sendo o modelo RSQ mais apropriado para este tipo de analise.

Palavras-chave: Qualidade de servicos; Lealdade; Varejo; SERVQUAL; RSQ



Abstract

There is no doubt about the importance of the services sector in the national
economy scene. Data released by IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (Brazilian Instituteof Geography and Statiscs), show that this industry was
responsible for 53,6% of Gross Domestic Product in 2004, and employing
approximately 56% of current active workforce. It is also evident the importance of
the retailers in the services sector composition, which in 2004 was responsible for
handled more than R$ 330 billion in business. Notably in the very last few years, this
economy sector has become high competitive, on one hand by national and the
professionalism of the operations on the other hand by the entries of new
international players. Given this scenario, this research suggests studying the
services quality management in the retailers environment and its relationship with
customers loyalty to the point of sales. The survey of field information collected 500
customers of a homecenters chain that were analysed using statistical multivariated
techniques, such as factorial analysis, linear regression and structural equations
modeling, seeking to stablish the relevance between services quality and customer
loyalty. The theoretical fundamental framework was based on two quality services
models - the SERVQUAL model and the Retail Service Quality model. Among
observed results it was found that services quality perceived explain 65% of variance
of loyalty behavior the sample, being the Retail Service Quality model the most

aproprieted for this type of analysis.

Key-words: Services quality; Loyalty; Retail;, SERVQUAL; RSQ
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“As pessoas efetivas ndo pensam em

problemas mas em oportunidades”
Peter Drucker

1 INTRODUCAO

Notadamente, nos ultimos anos, o setor de servicos vem sendo objeto de diversos
estudos académicos devido a crescente expansao desse segmento econémico na
geracdo de renda e de empregos. Embora diversos pesquisadores abordem a
evolucéo e as especificidades das atividades de servigos, em comparagdo com as
atividades industriais e do agro-negécio, verifica-se a caréncia de estudos que
expliqguem como a qualidade de servicos percebida influencia na lealdade dos
clientes de empresas de servicos e, em especial, nas organiza¢des varejistas. Tal
caréncia sera discutida nas préximas secdes juntamente com a caracterizacdo do
problema e dos objetivos que se pretende alcancar por meio da realizacdo das

pesquisas que constituem este trabalho.

1.1 Tema e justificativa

O principal indicador utilizado para evidenciar a importancia do setor de servicos nas
economias desenvolvidas tem sido sua participacdo na ocupag¢ao da méao-de-obra e
na geracéo de riqueza, refletida por sua contribuicdo no PIB (Produto Interno Bruto)®
(Corréa; Caon, 2002). Sob esta otica, a importancia do setor de servicos na
economia nacional € indiscutivel. Além de contribuir com R$ 972,4 bilhdes, que

equivalem a 53,6% do PIB 2004, o setor de servigos é atualmente o maior gerador

1 O PIB - Produto Interno Bruto é a soma dos bens e servigcos produzidos por um pais, sendo
formado pela geragédo de riquezas provenientes da industria, da agropecuéaria e dos servigos, e
reflete o comportamento de uma economia.O PIB também pode ser analisado a partir do consumo,
ou seja, pelo ponto de vista de quem se apropriou do que foi produzido. Nesse caso, o PIB é dividido
pelo consumo das familias, pelo consumo do governo, pelos investimentos feitos pelo governo e
empresas privadas e pelas exportacdes. Nesta pesquisa foi utilizado o primeiro conceito do indice.
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de postos de trabalho no Pais, empregando aproximadamente 56% da mao de obra

ativa (IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, 2007).

Apesar da importancia do setor de servicos na composi¢cdo da economia nao ser um
privilégio nacional, vislumbra-se que o setor ainda crescera de forma expressiva e

sustentavel por varios anos no Brasil.

Tabela 1.1 — Estrutura de participacdo no PIB brasileiro — historico e projetado

Atividade Participacao total no PIB - Brasil

1970 1995 1999 2000 2005 2010* 2015* 2020*
Comércio e Servigos 49.1% 53.6% 54.8% 54.7% 55.4% 56.0% 56.4% 56.5%
Transporte 3.5% 3.4% 3.4% 3.4% 3.8% 3.9% 3.9% 4.0%
Agropecuério 11.5% 8.5% 7.9% 7.8% 6.9% 6.7% 6.8% 7.0%
IndUstria 33.5% 30.2% 29.2% 29.3% 29.3% 28.7% 28.3% 28.0%
Energético 2.4% 4.3% 4.7% 4.8% 4.7% 4.7% 4.6% 4.5%
* Estimativa

Fonte: IBGE, 2007

O limite de crescimento do setor de servi¢cos ainda ndo € conhecido. Tomando como
base outras economias desenvolvidas, acredita-se que sua participacdo podera

ultrapassar 70% do PIB.

Gréfico 1.1 — Participagdo dos servicos na economia de paises desenvolvidos

Participacdo dos Setores no PIB
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Fonte: MCT - Ministério da Ciéncia e Tecnologia, 2006.
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Diante desse acelerado crescimento é razoavel admitir que a qualidade dos servicos
tornou-se uma questdo de necessidade, deixando de ser apenas uma estratégia de
diferenciagao entre as empresas. A perpetuidade empresarial, dentro deste mercado
altamente competitivo, estd fortemente ancorada na capacidade de promover
aumentos de produtividade e, sobretudo, de qualidade . Portanto, empresas que nao
guestionam seus métodos de gerenciamento e desenvolvimento de bens e/ou
servigos colocam em risco a continuidade do negdcio, pois somente sobreviverdo as

mais capacitadas.

Para Lovelock (2002), as empresas ja estabelecidas frequientemente encontram
dificuldades para manter a lealdade de seus clientes e, ressalta ainda, que clientes
insatisfeitos podem decidir por uma outra empresa e disseminar uma imagem
negativa do prestador de servigos substituido. Sob este prisma, torna-se imperativo
que empresas de servicos - e muito fortemente as empresas varejistas, que lidam
com grande numero de consumidores simultaneamente (PARENTE, 2000) -
mantenham elevados niveis de qualidade nos servigos prestados. Outro fendmeno
que impele as empresas varejistas para a manutencao da qualidade é a competicao
de mercado. Com a crescente concorréncia e a forte tendéncia de padronizacdo da
maioria dos produtos, a pesquisa da percepcdo da qualidade dos servicos
oferecidos ao consumidor tornou-se essencial na geragdo de conhecimentos e na
formulacdo de estratégias, visando a geracdo e a manutencdo da vantagem

competitiva.

Para Rossini et al (2006) ha uma estreita ligacdo entre a qualidade de servicos, a
satisfacdo e a lucratividade das empresas varejistas de materiais para construcéo
civil. Para eles niveis elevados de qualidade resultam em niveis mais elevados de
satisfacdo e retencéo de clientes, favorecendo o surgimento da lealdade. Por outro
lado Levy; Weitz (2000) ressaltam que nado € tarefa facil para um varejista obter
diferenciagdes significativas de seus competidores, pois seus produtos sao similares,
ou até mesmo idénticos, aos dos concorrentes e que, por isso, as decisbes de
gerenciamento devem ser rapidas, flexiveis e principalmente eficientes. Ou seja, um
varejista, para estar em posicado privilegiada, precisa entender o desejo e as

aspiracoes dos clientes.
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N&o obstante a importancia de compreender a visdo do consumidor, praticamente
nao existem pesquisas académicas que retratam os niveis de qualidade de servicos
percebida pelos clientes no segmento varejista brasileiro. Visando minimizar essa
lacuna, o propdsito do presente estudo é pesquisar essa percepcao dos clientes em
um ambiente especifico desse segmento varejista brasileiro, no caso o varejo de

materiais para construcao civil.

1.2 Problema de pesquisa e objetivos

Tendo como embasamento o cenario descrito na secdo anterior, formulou-se o
seguinte problema de pesquisa: Qual a relacdo entre qualidade de servicos

percebida pelo consumidor e a lealdade ao ponto de venda?

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa é entender quais 0s impactos da percepcdo da

qualidade de servigcos na lealdade dos consumidores ao ponto de vendas.

1.2.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos que nortearéo este trabalho séo:

a) Estudar a gestdo de servicos, suas especificidades e implicacbes na
avaliacao da qualidade percebida dos servigos;
b) Conhecer como os clientes avaliam a qualidade dos servigos, definindo

quais atributos formam a percep¢ao da mesma,
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c) Aplicar o modelo SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985) no varejo brasileiro, entendendo suas limitacbes na avaliacdo da
qualidade percebida pelos clientes de um servico especifico.

d) Analisar a aplicagdo do modelo Retail Service Quality — RSQ
(DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996) no varejo brasileiro, entendendo
suas limitacdes na avaliacdo da qualidade percebida pelos clientes de um
servico especifico.

e) Verificar em que grau a percepcao de qualidade em servigos, analisada
por meio dos modelos SERVQUAL e RSQ, explica a lealdade dos

clientes.

1.3 Ambiente da pesquisa — 0 setor de servicos

Para o IBGE, o macro-segmento de servigos € sub-dividido em grupos de atividades
menores, dentre elas, os segmentos de comércio atacadista e varejista e 0
segmento de servigcos puros, tais como aqueles ligados a saude, a educacgéo, entre

outros.

O segmento do comércio varejista se caracteriza por direcionar suas vendas para o
consumidor final e por ser composto de um grande nimero de estabelecimentos de
pequeno porte. O total de receita liquida gerada por este segmento em 2004
manteve a segunda posicdo no total da receita da atividade comercial no Pais. O
comeércio varejista apresentou a maior proporcéo do total do nimero de empresas e

estabelecimentos comerciais e do pessoal ocupado na atividade comercial em 2004.
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Figural.l-Participacao dos segmentos do comércio nas principais variaveis do comércio
Fonte: IBGE - PAC Pesquisa Anual do Comércio, 2004

Conforme apresentado na Figura 1.1, o comércio varejista em 2004 foi responsavel
por uma receita operacional liquida estimada em R$ 333,5 bilhdes, a qual
representava 41,8% da receita operacional liquida do conjunto da atividade
comercial em 2004. O comércio varejista neste ano era composto por 1.162 mil
empresas que representavam cerca de 84,3% do total das empresas comerciais
existentes e empregava aproximadamente 5 083 mil pessoas, as quais
representavam cerca de 76,1% do total de pessoas ocupadas na atividade
comercial. Os gastos em salarios, retiradas e outras remuneracées no comércio
varejista foram na ordem de R$ 29,1 bilhdes, representando 64,5% do total dessas

remuneracdes pagas nas empresas comerciais (IBGE, 2004).

Os ramos que se destacaram no comercio varejista, levando-se em conta a receita
operacional liquida, foram os combustiveis e 0os hipermercados e supermercados. O

primeiro gerou R$ 79,5 bilhdes de receita operacional liquida, o que representou
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23,8% do total da receita do varejo, sendo que o segundo registrou R$ 78,9 bilhdes,
0 que correspondeu a 23,6% do total que era de R$ 333,5 bilhdes, conforme

demonstra a Figura 1.2.
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Figura 1.2 - Participacdo dos segmentos do comércio varejista
Fonte: IBGE, PAC 2004

Em 1996, a Regido Sudeste participava com 58,7% do total de receita bruta de
revenda de mercadorias no Brasil. Em 2004 essa participacdo foi reduzida para
53,4%. Todas as outras regides ampliaram sua participacdo no total da receita
gerada pela atividade comercial, sendo que a Regido Centro-Oeste obteve a
elevagcdo mais significativa, passando de 6,6% para 9,0%, conforme demonstra a

Figura 1.3.
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Figura 1.3 — Participacdo das regides na receita de revenda das empresas varejistas 1996 x 2004
Fonte: IBGE, PAC 2004

Analisando-se a massa de salarios, retiradas e outros tipos de remuneracdes pagos
na atividade comercial varejista em 1996 e em 2004, verifica-se que a Regido
Sudeste, embora continue a ser a mais representativa em termos do volume das
remuneracdes pagas, apresentou uma reducdo em sua participagcdo, passando de
61,5%, em 1996, para 58,2%, em 2004. As demais regibes ampliaram sua
participacdo no total da massa de salarios pagos no Pais, especialmente a Regido

Centro-Oeste, que passou de 5,7%, em 1996, para 7,2%, em 2004.
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Fonte: IBGE, PAC 2004

Com relacdo ao numero de pessoas ocupadas no comeércio por Grandes Regides,
observa-se que a Regidao Sudeste, embora continue a absorver a maior parcela da
forca de trabalho ocupada nessa atividade, diminuiu sua representatividade nesse
periodo, passando de 56,5%, em 1996, para 52,8%, em 2004. As Regides Norte,
Nordeste e Centro-Oeste aumentaram suas participacdes no total de pessoas
ocupadas e a Regido Sul manteve a mesma posicdo. A Regido Centro-Oeste
apresentou o maior aumento relativo de pessoas ocupadas, passando de 6,5% para

8,3% no periodo analisado.
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1.3.1 O segmento varejista de materiais para construcao civil

A internacionalizacdo de empresas, impulsionada pela globalizacdo da economia,
elevou de maneira expressiva os niveis de competitividade em diversos setores

produtivos.

O segmento varejista de materiais para construcao civil brasileiro ndo foi excecdo a
regra e sentiu o crescimento acelerado de operadores locais, quer seja na expansao
de suas redes, ou na aquisicdo de concorrentes ja estabelecidos, bem como com a

chegada de novos players vindos principalmente da Europa.
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Muito embora a profissionalizacdo do setor tenha-se iniciado de forma marcante,
ainda had uma grande lacuna a ser preenchida na comparacdo com a concentracao

verificada no segmento varejista de alimentos.

Apoiando esta afirmagao, verifica-se que as cinco maiores redes de distribuicdo de
alimentos — os hipermercadistas - sdo responsaveis por 58% dos negdécios do setor
(ABRAS - Associacao Brasileira de Supermercadistas, 2007), enquanto as cinco
maiores redes de distribuicAo de materiais para construgdo civil — os chamados
homecenters — movimentam menos de 10% dos volumes comercializados pelo
segmento (ANAMACO - Associacdo Nacional dos Comerciantes de Materiais para
Construcéo, 2007).

O potencial do mercado alvo (materiais para construcao civil) causou grande impacto
no comportamento dos empresarios do setor, caracterizado por forte “acirramento da
competitividade, através de uma busca ainda mais agressiva do lucro.”(DIEESE —

Departamento Intersindical de Estatisticas e Estudos Socioeconémicos, 2004).

Altos niveis de estoque, indisponibilidade de mercadorias para aquisi¢do imediata e
sortimento de produtos inadequados ao perfil dos consumidores sé&o problemas
cronicos deste segmento, que busca na automacdo comercial subsidios para
minimizar seus impactos (MORICONI JR et al; 2006). Outro beneficio gerado pela
automacao comercial descrito por Moriconi Jr. el al (op.cit.) € a melhor administracao
do tempo e dos esforcos dos colaboradores da empresa nas operacdes realmente
importantes, como o refinamento da estratégia de compras e, principalmente, o

atendimento aos consumidores finais.

1.4 Estrutura geral proposta para o trabalho

A dissertacdo proposta sera composta, além da introducédo, por cinco capitulos. O
capitulo 1 fornece o embasamento tedrico a esse estudo, revisando a literatura
relacionada ao tema. O capitulo 2 destaca a metodologia adotada. Os dados

oriundos das pesquisas de campo séo apresentados no terceiro capitulo. O capitulo



4 discute os resultados obtidos e o quinto apresenta as conclusbes gerais do

trabalho.

A organizacao geral proposta esté retratada na Figura 1.1.
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Figura 1.6 — Estrutura geral da dissertacéo
Fonte: elaborado pelo autor
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“A perda de Foco sobre o Cliente como Ser Humano é
provavelmente o fato isolado mais importante a respeito do estado
dos Servicos e Produtos e sua Geréncia no mundo de hoje.”

Karl Albrecht

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Introdugao

O presente capitulo tratara da revisao bibliografica da pesquisa proposta. Esta etapa
do trabalho permitira o aprofundamento do conhecimento sobre o objeto de estudo
que resultara em maior entendimento sobre o problema de pesquisa (ACEVEDO;
NOHARA, 2004). Bogdan; Biklen (1994, p.50) esclarecem que a formulagdo da
fundamentacéao tedrica ndo se confunde com a montagem de um quebra-cabecgas
cuja forma final se conhece previamente, mas que com ela se estara construindo um
quadro que vai ganhando forma na medida em que se recolham e examinem as

partes.

Também chamada de estado da arte, a revisdo da literatura sobre o assunto
escolhido permite ter idéia do conhecimento mais recente produzido em termos de
estudos tedricos e praticos sobre o tema pesquisado, além de enriquecer o
vocabulario com os termos especificos da area de conhecimento, familiarizando o

pesquisador com o assunto investigado (SEVERINO, 2002).

Durante a revisédo bibliografica pretende-se explorar os conceitos, caracteristicas e
especificidades dos principais constructos da pesquisa, bem como entender o

comportamento das variaveis nos estudos que a precederam.

A Figura 2.1 representa graficamente a abordagem dada a pesquisa bibliografica

deste trabalho.
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| Revisdo Bibliografica II
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Influéncias da Qualidade
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Figura 2.1 — Estrutura da revisao bibliografia
Fonte: O autor

2.2 Servicos

2.2.1 Conceito e classificagao dos servigcos

Servigo € um fendmeno complexo, que possui diversas definicbes elaboradas por

varios autores.

Horovitz (1993) define servico como sendo o conjunto dos “beneficios” que o cliente

espera além do produto em fungéo do prego, da imagem e da reputagéo presentes.

Na concepcdo de Grdnroos (1995), os servigcos sao atividades de natureza
relativamente intangivel, que normalmente, mas n&o necessariamente, sao
executados durante a interagcdo entre clientes e empregados de fornecedores e

fornecidos como a solugao aos problemas dos clientes.

Ja Troster (1999) define servico como qualquer ato ou desempenho na qual uma
parte oferece algo essencialmente intangivel, aceito pela outra parte numa

transagao, que nao resulta na transferéncia de propriedade entre os envolvidos.

Em uma definicdo de maior amplitude, Juran (1992) defende que o produto é o

termo genérico para qualquer coisa que se produza, bem ou servigo. Para este
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autor, o bem é compreendido como algo fisico, enquanto servigo significa trabalho

feito para outro sem necessariamente a materializagao de um produto.

Apesar das inumeras definicbes e dos diversos conceitos propostos por varios
pesquisadores, Gronroos (1995) afirma que parece haver uma nogado crescente
entre eles, e também entre profissionais das mais diversas areas, de que é
provavelmente impossivel - e até certo ponto desnecessario - continuar a debater
as definigdes de servigo. Esse autor ainda sugere ser mais proveitoso observar e
discutir as caracteristicas que parecem ser comuns a maioria dos servigos, do que

persistir no debate infrutifero de novas definigoes.

Ha que se concordar que servico € um fendbmeno complexo e que seu significado
permeia desde um atendimento pessoal, passando pelo servico como produto,
quando existe uma grande customizagao de produto para atender uma necessidade
especifica, indo até o servico do servico, como por exemplo a recepcdo de um

consultério médico.

2.2.2 Caracteristicas especificas dos servigos

Sob o enfoque dado por Grénroos (1995) ao tema e analisando a literatura sobre o
assunto, fica evidente existir clara convergéncia para as caracteristicas basicas que
apontam para as diferengas conceituais entre “bens fisicos” e os “servigos”. As

principais diferengas sdo apontadas por Lobos (1993) no Quadro 2.1 abaixo.

Servicos Produtos Manufaturados
Consumo simultdneo com a execugao Pode ser estocado
Cliente é parte do processo Produgédo desvinculada do cliente
Reposi¢céo improvavel Substituicbes aceitas
Qualidade vinculada a figura do funcionario Qualidade vinculada ao bom funcionamento
O cliente dificilmente experimenta antes. E f4cil fazer uma demonstragéo
Pode nao precisar de bens para sua realizacao Sempre precisa de servi¢o (vendas, assisténcia
técnica, etc.)
Uma falha pode ser considerada uma ofensa pessoal | Uma falha é considerada um defeito de fabrica
A satisfagao do cliente é percebida na hora O cliente pode nao usar o que comprou
A Metodologia pode ser copiada pelo concorrente Pode ser patenteada.

Quadro 2.1 — Comparacgao entre produtos manufaturados e servigos
Fonte: Lobos, 1993, p.22
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Varios autores descrevem diversas caracteristicas especificas dos servigos que os
diferenciam dos produtos manufaturados e que devem ser levadas em conta para

uma gestao de servigos eficiente e eficaz. Um resumo destas caracteristicas pode

ser visto no Quadro 2.2:

Caracteristica

Especificidade(s)

Autor(es)

Intangibilidade

Os servicos sdo intangiveis, ou seja, ndo podem ser
tocados ou possuidos pelo cliente como os produtos
manufaturados. O consumidor apenas vivencia o
servigo prestado. A avaliagdo da qualidade do servigo
assume carater subjetivo.

Grénroos, 1995
Schemenner, 1995
Vargo; Lusch, 2004
Zeithaml; Parasuraman;
Berry, 1985

Gianesi; Corréa, 2006

Perecibilidade

A producdo do servigo ocorre simultaneamente ao
consumo, portanto, eles ndo poderem ser estocados,
inviabilizando o controle de qualidade pré-entrega.

Gronroos, 1995
Schemenner, 1995
Vargo; Lusch, 2004
Zeithaml; Parasuraman,;
Berry, 1985

Gianesi; Corréa, 2006

Inseparabilidade

O consumidor participa do processo de produgéo,
sendo responsavel pelo inicio do processo.

Grénroos, 1995
Schemenner, 1995
Vargo; Lusch, 2004
Zeithaml; Parasuraman;
Berry, 1985

Gianesi; Corréa, 2006

Heterogeneidade

Os servigos sao fortemente baseados em pessoas o
que impossibilita uma produgao 100% uniforme.

Cobra; Zwarg, 1986
Vargo; Lusch, 2004
Zeithaml;Parasuraman;
Berry, 1985

Acgles e reagoes

A maioria dos servigos consiste em interagdes entre o
consumidor e o fornecedor, demandando assim
técnicas especiais de administracao.

Normann, 1991

Propagacéo

Grande parte das operagdes de servigos, requer pouco
investimento de capital e desenvolvimento de
tecnologias proprias. Portanto, para muitos servigos
existem poucas as barreiras de entrada no mercado.

Schemenner, 1995

Intransferibilidade

Quando utiliza um servigo, o consumidor nao recebe a
transferéncia de propriedade como ocorre com produtos
manufaturados. Ele apenas adquire o direito de utilizar
esse servigo por determinado periodo de tempo.

Lovelock; Wright, 2001
Grénroos,1995

Quadro 2.2 — Caracteristicas especificas dos servigcos
Fonte: Elaborado pelo autor

E importante enfatizar que existem servicos cujos resultados s&o mais tangiveis que
outros (por exemplo, em uma alfaiataria o resultado do servigo € muito mais tangivel
que em um servico de transporte de correspondéncia), a variabilidade pode ser
maior ou menor e as interagdes entre provedor e cliente podem ser mais intensas e
pessoais, como por exemplo em um consultério de psicandlise (BOWEN; FORD,
2002).
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2.2.3 As operacgoes de servigos

A gestao de servigos, por suas peculiaridades, ndo se confunde com a produgao de
bens fisicos. Na literatura utiliza-se predominantemente o termo “operacdes” de
servicos ao invés de “producdo” de servicos, provavelmente visando evitar a

confusdo com a manufatura de produtos.

Torna-se necessario entender as operagdes de servigos para possibilitar a
concepgao e implementacao de estratégias adequadas as suas caracteristicas. Sob
esta oOtica, diversos pesquisadores apresentaram propostas para contextualizar o
sistema de operagdes de servicos (SLACK et al, 1999; LOVELOCK; WRIGHT, 2001;
GIANESI; CORREA, 2006)

Para Gianesi; Corréa (2006), o grau de contato do cliente com as operag¢des de
servicos variam e, desta forma, pode-se dividi-las em duas parcelas. As operacdes
de baixo contato formam a parcela chamada de back room, enquanto as operagdes
de alto contato com os clientes s&o denominadas de front office ou linha de frente.
As operagcbes de baixo contato, denominadas back room, em geral sé&o
caracterizadas por apresentarem maior grau de padronizagdao, controle e
produtividade. Por outro lado, as operagdes de alto contato, por envolverem um
ambiente com maior nivel de variabilidade e incerteza, demandam um estreito

contato com o cliente.



36

/ Front Office \ / Back Room \

- Alto Contato - Baixo Contato
CLIENTE com o cliente com o cliente
- Incerteza - Previsibilidade
- Variabilidade - Padronizagao
- Dificil controle - Melhor Controle
Saldo de restaurante Cozinha
Recepgéo oficina Funilaria
Loja vargjista Estoque/Compras
. J

Figura 2.2 — Sistema de operagdes de servigo
Fonte: Adaptado de Gianesi; Corréa, 2006

Os varios tipos de servicos podem ser classificados considerando-se a natureza, a
intensidade e a extensdo do contato do consumidor com o fornecedor. Para
Lovelock (1996), os servigos podem ser classificados em servigos de baixo, médio e
alto contato. Sobre este aspecto Silvestro et al (1992 apud Gianesi; Corréa 2006, p.
44) observam que as operagdes de alto contato, devido a presenca do cliente, tém
um ambiente mais incerto e variavel, resultando em menor produtividade e controle
mais difici. Em oposicdo, as operagdes de baixo contato, isoladas do cliente,
assemelham-se as operagbes de manufatura, apresentando ambiente mais

previsivel, maior padronizagao, possibilitam maior controle e produtividade.

Enfase em:
pessoas

front office
processo
Auto grau de:
contato
personalizacdo

Servigos Profissionais
consultoria

banco (pessoa juridica)
servico médico
assisténcia técnica

Loja de servigos
Banco (pessoa fisica)
restaurantes
hotelaria
varejo em geral

Servigos de massa

Enfase em: transporte urbano
equipamentos 130 de crédit
back room cartao C e cr~e 1Ito
produto comunicacoes

Baixo grau de:
contato
personalizacdo

varejo de revistas

Figura 2.3 - Classificagdo dos processos de servigo
Fonte: Silvestro et al, 1992 apud Gianesi; Corréa 2006, p.44
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Para Lovelock; Wright (2001), o nivel de contato que uma empresa de servigo
pretende ter com seus clientes é o principal fator que influencia a definicdo do
sistema de servigos. Partes deste sistema s&o “visiveis” para os clientes, enquanto
outras ndo. Estes autores ainda observam que a estruturagcdo da operacdo de
servicos depende de decisbes tomadas quanto ao posicionamento de mercado da
empresa, seus objetivos e estratégias. Estas decisbes estabelecem o publico-alvo,
necessidades que se pretende atender e padrbes de desempenho (niveis de

servigo) que devem ser obtidos.

Parafraseando Gianesi; Corréa (2006), quer wuma empresa produza
predominantemente produtos fisicos ou preste servigos, a oferta total ao cliente,
numa grande maioria de casos, € um pacote que incorpora tanto bens fisicos como
servigcos. Assim, ainda na visdo desses autores, o pacote de servigos oferecido por

uma empresa pode ser dividido nos seguintes elementos:

v' As instalacGes de apoio sdo os recursos fisicos necessarios para que um
servigo possa ser oferecido, como por exemplo: curso de golfe, prédio do

hospital, aviéo.

v Os bens facilitadores sdo os materiais que sdo consumidos, adquiridos ou
fornecidos ao consumidor do servico, como por exemplo: alimentos, bilhetes,

apostilas, certificados.

v Os servicos explicitos sdo as caracteristicas, beneficios, essenciais ou
intrinsecos que sao prontamente percebidos pelos sentidos, como por

exemplo: expedicao sem atraso, qualidade de uma refeigao.

v' Os servigos implicitos sdo os beneficios psicoldégicos ou caracteristicas
extrinsecas que o cliente pode sentir sutiimente, como por exemplo:
seguranga de um estabelecimento bem iluminado, privacidade de um

escritorio de empréstimos.

Reforgando o conceito de multidimensionalidade das empresas, Corréa; Caon
(2002) evidenciam o fato de a maioria das empresas oferecer um pacote de valor
que inclui servicos e produtos fisicos, o que implica na necessidade de

gerenciamento, tanto das operagbes que geram a parte “servigo”, como as
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operacdes que geram a parte “produto fisico”. Para eles a parcela do valor oferecido

referente aos bens fisicos e aos servigos varia conforme o negdcio analisado. A

Figura 2.4 tenta ilustrar essa idéia:

100% Produto

\ Minério de Ferro

“ Calga Jeans

I‘Iﬂésticos Especiais

%Permercadus

Cozirna Modular

Restaurantg, Fast Food

Restaurante Coavencional

Restaurante de | uxo

Alfaiate .

Companhia Aérea «

Consultdrio de Psicanalise®

L8
100% Senvico

Figura 2.4 - Exemplo de proporgéo entre produtos e servigcos
Fonte: Adaptado de Corréa; Caon (2002, p.52)

Conceituando valor como a qualidade percebida pelo mercado, ajustada pelo preco

relativo de seu produto/servico, Gongalves (2000) aponta que um sistema de

operacao de servigos deve ter o cliente no centro e ter como objetivo final oferecer

maior valor, de forma mais rapida e a um custo mais baixo. A presenca do cliente

anula a perspectiva de sistema fechado, presente na manufatura. Gongalves (op.cit.)

acrescenta que empregados do setor de servigos interagem diretamente com os

clientes, com pouca oportunidade de intervencdo dos gerentes. Os clientes tém

demandas bastante diversificadas, o que leva a necessidade da existéncia de

multiplos indicadores de controle de desempenho.

Chegada de clientes

lenitrada)

Demanda  daos

Mecessidades
percebidas

Leocalizagio

Defimir

Comunicar pela

clientes Ml——| monitoramento e controle)

Processe de servigos
Participagio do cliente
Interface prestador do servigo
@ cliente

Controlar f

Gerenie de operagées de serviges
*  Fungio produgio ({ Processo de

s  Fungio marketing (Interagir com
clientes, controlar demandaj

Pacote de Serviges
Instalagdes de apaio

propagandsa

Partida de clientes

Avaliagdo
Critérios
Medigia

Monitorar

Programar

forneciment

Pessoal de atendimento
Delegacio de poder

Treinamento
Atitudes

padries : Modificar gquando necessario

Base da selecio

Bens facilitadores
Servigos explicitos
Servigos implicitos

Figura 2.5 - Viséo de sistemas abertos de servigos

Fonte: Fitzsimmons ,2000

apud Gongalves, 2000
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Assim como Gongalves (2000), Xavier (2005) ao analisar a diferenca entre
processos de servicos e processos de manufatura de produtos pondera que
tratando-se de servigos, o processo é o produto, ou seja, que a participagdo do
cliente no processo de servicos difere da perspectiva de sistema fechado. Sob este
prisma, processos utilizados para controlar operacbes em uma fabrica isolada,

produzindo bens tangiveis, revelam-se inadequadas para servigos.

Quanto a satisfagdo do cliente, Xavier (2005) afirma que a expectativa ndo é
determinada por padrbes de qualidade predeterminados e as saidas ndo podem ser
medidas pelo cumprimento das especificacbes. A demanda por servicos €
intrinsecamente variavel, exigindo multiplos indicadores de desempenho. Os
funcionarios de empresas de servigos interagem diretamente com os usuarios, com
pouca participacado dos gerentes. Ainda na opinido deste pesquisador, tal fato requer
treinamento extensivo e autonomia de acio para os funcionarios de linha de frente
para que esses possam atuar apropriadamente na auséncia de supervisao direta.
Em adicdo, a percepcdo do cliente sobre a qualidade do servigco baseia-se na
totalidade da experiéncia e ndo apenas no servigo explicito prestado. Partindo-se da
perspectiva do cliente, o processo total de servicos demanda o planejamento e a
tomada de decisbes que se estendem desde a localizacdo e a estética das

instalagdes até a qualidade no atendimento.

A comercializagao de materiais para construgao civil no varejo, assim como qualquer
outra operacao varejista, € dependente das atividades realizadas pelos vendedores
e do setor de compras da empresa. Além disso o cliente, por ter interesse no
resultado do processo de venda, possui um grau de interagdo consideravel com a
empresa, ou seja, o cliente tanto tem interesse na aquisigdo dos materiais
necessarios para sua obra (resultado), assim como na experiéncia em adquirir estes

materiais (processos de pagamento, entrega, entre outros).
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2.3 O varejo

2.3.1 Conceituagao de varejo

Formando a cadeia de consumo entre os fabricantes e os consumidores finais
existem varias empresas que compdem os canais de distribuicdo. Estas empresas

divergem entre si em formato, estrutura e intensidade de negécios.

Em termos de estrutura, os canais de distribuicao apresentam diferentes niveis, com
participacdo de numero maior ou menor de intermediarios. Esta definicdo tem origem
na necessidade de otimizar a distribuicdo de produtos até que estes cheguem ao

consumidor final.

Stern; El-Ansary; Coughlan (2002) definem canais de distribuicdo como sendo um
conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar

um produto ou servigo para uso ou consumo.

Parente (2000, p.22) explica que entre o fabricante e o consumidor existem
estruturas com diferentes niveis de intermediarios, dos quais atacado e varejo sédo

0s mais comumente encontrados nos sistemas de distribuicdo de bens de consumo.

O varejo consiste de atividades de negdcio relacionadas a venda de bens e servigos
para o consumidor final para o uso pessoal, familiar ou domiciliar. E o estagio final
da distribuicao (EVANS; BERMAN, 1995) abrangendo todas as atividades
envolvidas na oferta de bens e/ou servigos para o consumidor final. O varejista deve
juntar uma grande variedade de produtos para satisfazer algum mercado-alvo
(MCCARTHY; BROGOWICZ, 1982).

Segundo McGoldrick (1990), o varejo engloba todas as atividades de venda de bens
e servicos diretamente para consumidores finais, para seu uso pessoal, nao
relacionado a negocios. Podemos acrescentar ainda que o varejista difere do
atacadista, pois o atacado consiste no processo de vendas para clientes
institucionais que compram produtos e servigos para revendé-los ou como insumo

para suas atividades empresariais, enquanto o varejo, por sua vez, consiste nas
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atividades que englobam a venda de produtos e servigos para o consumidor final
(PARENTE, 2000).

2.3.2 Classificagdo das empresas varejistas

A classificagdo das instituicbes varejistas elaborada por Parente (2000) obedece a
ordem descrita na Figura 2.6.

Classificacdo das InstituicOes varejistas
Instituicdes
Varejistas
I
I I
Instituicoes Instituicoes
Com Sem
Lojas Lojas
Alimenticias Nao Marketing Vendas
Alimenticias Direto Diretas
Servigos | | Maquinas de Varejo
Venda Virtual

Figura 2.6 — Classificagao das instituigbes varejistas
Fonte: Adaptado de Parente, 2000

Como mostra a Figura 2.6, Parente (2000) distingue os varejistas que operam lojas
fisicas em trés grandes grupos: Lojas de produtos alimenticios, de produtos néo
alimenticios e lojas de servigos puros. Os Quadro 2.3, abaixo detalha a classificagéo

preconizada por Parente (op.cit.), caracterizando as lojas que comercializam
produtos alimenticios.
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Formatos de Lojas de Produtos Alimenticios

Formato Principais Caracteristicas
Bares Em geral servem bebidas e lanches rapidos e produtos de consumo
imediato como cigarros, chocolates, balas e salgados
. Sao Pequenos estabelecimentos localizados em regides de baixa
Mercarias o . L
atratividade para grandes redes e vendem linhas basicas de produtos.
Seus produtos basicos sdo paes e bolos de fabricagdo prépria, mas
Padarias ultimamente vém diversificando seus produtos, em fungcdo da

necessidade dos consumidores.

Minimercados

Sao Parecidos com a mercearia, porém adotam o sistema de auto-servigo
com um check out por loja.

Lojas de Conveniéncia

Sao pequenas lojas localizadas em vizinhangas de grande circulagcéo que
funcionam 24 horas por dia. Vende linhas basicas de alimentos e artigos
de primeira necessidade que possuem alta rotatividade.

Caracterizam-se pelo sistema de auto-servigo com produtos dispostos de

Supermercados . ) )
maneira acessivel aos consumidores. Possuem de 2 a 6 check outs e
compactos . R
vendem linhas completas porém compactas.
Supermercados Lojas de médio porte que possuem grande variedade de produtos e entre

Convencionais

7 a 20 check outs em média.

Superlojas

S&o0 grandes supermercados com 25 a 36 check outs e que além de
grande variedade de produtos alimenticios possuem também produtos
eletrénicos e téxteis.

Hipermercados

Sao lojas muito grandes que possuem grande variedade de produtos
alimenticios e n&o alimenticios. Comercializam em média 45.000 itens.

Clubes Atacadistas

Realizam vendas para o consumidor final e para comerciantes de menor
porte. Apresentam um sortimento bastante limitado, com poucos servigos
e precos baixos. Os produtos sao, geralmente, dispostos em embalagens
institucionais. Makro Atacadista e Sam’s Club sdo exemplos deste
formato.

Quadro 2.3 — Principais caracteristicas de lojas de produtos alimenticios
Fonte: Adaptado de Parente, 2000.

Encontramos também em Parente (2000), as principais caracteristicas das lojas que

comercializam produtos n&o alimenticios, conforme demonstra o quadro 2.4 abaixo.

Formatos de Lojas de Produtos Ndo Alimenticios

Formato

Principais Caracteristicas

Lojas Especializadas

Vendem linhas de produtos estreitas com um profundo sortimento e
geralmente estdo direcionadas para certo segmento de consumidores.
Podem ser de varios estilos e tamanhos, dependendo dos produtos em
questdo. Este tipo de loja domina o varejo n&do alimenticio no Brasil.
Grupo composto por lojas de roupas, brinquedos, eletro-eletrénicos e
materiais para construcdo civil, entre outros.

Lojas de Departamento

Vendem varias linhas de produtos, sendo que cada linha é operada
como um departamento separado e administrada por compradores
especializados. As decisbes de compra, venda e promogdes sao
departamentais.

Magazines

Sé&o lojas menores e que possuem pouca variedade de produtos. Por
serem lojas menores, ndo ha uma divisdo clara dos departamentos
entre si.

Quadro 2.4 — Principais caracteristicas de lojas de produtos n&o alimenticios
Fonte: Adaptado de Parente, 2000.
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Existe grande dificuldade para classificar de maneira especifica as lojas de servigos
ditos “puros”. Esta dificuldade vem da existéncia de grande variedade de tipos de

varejistas desta natureza.

Segundo Berman (1998 apud PARENTE, 2000), as lojas de servigos puros, podem

ser classificadas da seguinte forma:

Critérios Tipos Exemplo de Lojas
Produtos alugados Locadora de veiculos
I Produtos de que o consumidor Oficina de carros
Grau de tangibilidade mantém posse
Sem produtos Academias de ginastica
. Alta especializagao Clinicas médicas
Grau de competéncia - ——— :
Baixa especializagéo Borracharias
Baseado em pessoas Saldes de beleza
Intensidade de mao de obra P . -
Baseado em equipamentos Lavanderias
. Contato alto Restaurantes
Grau de contato com o cliente . n
Contato baixo Cinemas
Por obietivo Objetivo de lucro Bancos
) Sem fins lucrativos Bibliotecas

Quadro 2.5 - Critérios e tipos de varejos de servigos puros
Fonte: Baseado em Berman, 1998 apud Parente, 2000.

2.3.3 Servigos no varejo

Focando especificamente a atividade varejista, Duncan; Philips; Hollander (1971
apud PECANHA; MENEZES, 1997) conceituam servigos como sendo o conjunto de
atividades e programas adotado pelas empresas desse segmento visando tornar a
experiéncia de compra mais conveniente e recompensadora para seus
consumidores. Acrescentaram ainda que estas atividades aumentam o valor

percebido pelos clientes quando eles escolhem e compram produtos.

Os servigos oferecidos pelos varejistas podem ser classificados em trés categorias
distintas, de acordo com o momento do processo de compra do consumidor
(PARENTE, 2000), conforme ilustrado no Quadro 2.6.

Servicos Utilidade para o consumidor

Pré-transacao

eles.
Transagao Facilidades para que a transagéo possa ser completada.
Pés-transagao Reforgo da satisfagdo do consumidor com a compra realizada.

Quadro 2.6 - Servigos no varejo
Fonte: Parente, 2000

Facilidades para comprar os produtos da loja ou aprender sobre
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Exemplificando os servicos encontrados em estabelecimentos varejistas,

encontramos em Peganha; Menezes (1997) o Quadro 2.7, reproduzido abaixo:

Exemplos de Servi¢cos Utilizados no Varejo

Aceitacdo de Cartdes de Crédito Entregas em Domicilio

Alteracédo de Mercadoria Demonstracédo das Mercadorias

Embalagem das Mercadorias Horario de Funcionamento Estendido
Facilidades para Cuidas de Criangas Vestiarios

Facilidades para Compradores com Sinalizagdo Especial para Identificagdo de
Necessidades Especiais Mercadorias

Estacionamento Assisténcia Pessoal na Selecdo de Mercadorias
Crédito Areas de Recreagao Infantil

Salas de Descanso Servigos de Reparos

Garantias Privilégios para Clientes Fiéis

Quadro 2.7 - Exemplos de servicos utilizados no varejo
Fonte: Pecanha; Menezes, 1997

Destaca-se a importancia do atendimento dentro do mix de servigcos ofertado pelos
varejistas, como meio de atrair, satisfazer e manter os consumidores. Como
ilustracdo dessa importancia, Minciotti; Kiyohara (1999) citam uma pesquisa
realizada pelo Instituto InterScience na qual foi possivel estimar o peso atribuido a
este servigo pelos clientes. Na pesquisa constatou-se que quando o contato com
uma empresa varejista é positivo, 42% das pessoas relatam o ocorrido a 5,5
pessoas em média. Ja as experiéncias negativas séo relatadas, por 60% dos
entrevistados, a cerca de 8,5 pessoas, demonstrando que o potencial detrator de um
atendimento ruim € muito maior que o potencial promotor de um bom desempenho

no atendimento.

2.4 Qualidade de servigos

A literatura sobre o tema qualidade de produtos provem dos Estados Unidos e do
Japao. Apesar de existirem livros japoneses sobre a qualidade de servigos, sao os
norte-americanos que se mantém como os grandes pesquisadores desta area, muito

embora o interesse pelo tema tenha ganhado maior vulto somente apds 1980.

Enquanto a qualidade de produtos tem sido objeto de diversas conferéncias
internacionais desde os anos 40, a primeira conferéncia sobre qualidade de servigos
somente foi realizada em 1988 pela Universidade de Karlstad na Suécia. A literatura

sobre a gestdo da qualidade se caracteriza por um forte interesse por teorias
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estatisticas, desenvolvimento de técnicas de pesquisa e, mais recentemente, pela
administracdo de recursos humanos e satisfacdo do consumidor. Os elementos
tedricos da administracdo da qualidade estdo ligados, fundamentalmente, ao uso de
técnicas estatisticas para tabular e mensurar a qualidade. Tudo gira ao redor da

administragao de operagdes, sendo uma investigagao altamente empirica e aplicada.

Muitas vezes a literatura afirma que a qualidade percebida por um consumidor € um
conceito puramente subjetivo, resultado de uma mescla de fatores e de juizos, de
conhecimentos, e também de sua ignorancia (SHOSTACK, 1981; PARASURAMAN,;
ZEITHAML; BERRY, 1985; PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

A qualidade de servigos nado esta somente relacionada com a satisfacdo do
consumidor (REIDENBACH; SANDIFER-SMALLWOOD, 1990), mas também
orientada a conquista de dois objetivos principais: atrair e reter os consumidores
disputando-os em um ambiente competitivo, além de formatar um mix de servigcos
otimizado com o0s menores custos possiveis. Em relacdo ao primeiro objetivo,
quando um servigco esta disponivel em diversos fornecedores, como um banco ou
uma escola por exemplo, as vantagens competitivas sdo obtidas, em grande parte,
através do preco e da qualidade de servigos entregues ao consumidor. A qualidade
do servigo oferece uma das melhores oportunidades para diferenciar um servigo ou
um negocio em um mercado competitivo (CONGRAM; FRIEDMAN, 1991).Quanto
ao segundo objetivo, Gronroos (1995) defende que a qualidade nao esta
diretamente relacionada ao aumento de custos, mas que pode representar este
aumento caso nao seja bem dimensionada e/ou executada. Congram; Friedman
(1991) alegam que a qualidade esta intimamente ligada a eficiéncia e a
produtividade. Para eles, entregar servicos de forma eficiente evita a insatisfagao
dos consumidores, bem como custos financeiros e humanos para reparar os danos

causados.

2.4.1 Conceito de qualidade

Vaérias definigbes de qualidade sdo encontradas na literatura. Algumas com o

enfoque puramente mecanicista, descrevem qualidade como o grau de ajuste de um
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produto a demanda que pretende satisfazer (JENKINS, 2000); outras, de maior
amplitude, apresentam definicbes que envolvem varias dimensdes, como por
exemplo, uniformidade das caracteristicas do produto ou entrega de um servigo em
torno de um valor nominal ou alvo, conformidade com as especificagdes acordadas,
adequacgao ao proposito/uso, satisfacao as expectativas dos clientes e entendimento
as suas necessidades e desejos futuros, evitando assim |hes “pedir desculpas”
(DALE; COOPER, 1992).

Garvin (1984) afirma que o conceito de qualidade possui cinco vertentes. Na
primeira, denominada transcendente, a qualidade é exemplo de “exceléncia inata”;
na segunda, baseada no produto, a qualidade € uma variavel precisa e mensuravel,
podendo ser avaliada objetivamente. Na terceira, baseada no usuario, a qualidade é
subjetiva, calcada na preferéncia do consumidor. Para a quarta vertente, baseada na
producdo, a qualidade esta em conformidade com as especificacbes e na ultima,
baseada no valor, a qualidade é definida em termos de custos e precos,

relacionando esses dois aspectos em seu resultado para o consumidor.

A definicdo de qualidade pode ser influenciada pelo ambiente em que se esta
inserido. Para o pessoal de producdo, qualidade é a conformidade com as
especificagdes técnicas, ou seja, padronizagao (BRAVO, 1984); ja para o pessoal de
marketing, qualidade € atender as necessidades dos clientes (JURAN, 1992) e para
um empreendedor, qualidade é “uma filosofia de vida, é uma nova religiao”
(DEMING, 1989).

Para Cuentas (1997), o conceito de qualidade é temporal e sofreu varias
transformagdes no ultimo século. No Quadro 2.8 pode-se ver uma série de
caracteristicas que acompanham a visao tradicional do conceito de qualidade e sua

comparagao com a visao atual.
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Visado Tradicional de Qualidade

Visao Atual de Qualidade

Produtividade e qualidade s&o objetivos
antagdnicos

A produtividade é alcangada através da qualidade

Qualidade é definida como complemento das
especificagoes técnicas

Qualidade é definida como complemento de
requisitos e necessidades dos clientes

Qualidade é medida pelo grau de cumprimento
das especificagcbes técnicas

Qualidade é medida pelos niveis de satisfacdo dos
clientes, melhoria de produtos, processos e servigos
da empresa

A qualidade é obtida por meio de inspegdes da
producao

A qualidade é obtida através do design do produto
e/ou servico e é alcangada com o auxilio de
técnicas de analise e controle

A qualidade é uma funcdo independente e
orientada para a evolugao do produto

A qualidade ¢é parte inerente a todos os processos e
sistemas de todos os departamentos e areas da
empresa

A falta de qualidade sempre é atribuida aos
funcionarios da empresa

A qualidade é responsabilidade primordial do grupo
de executivos da empresa e, em especial, do diretor
geral

O relacionamento comercial com os
fornecedores é de curto prazo e baseado em

O relacionamento comercial com os fornecedores é
de longo prazo e baseado em qualidade

custos

Quadro 2.8 — Visao tradicional e visao atual de qualidade
Fonte: Baseado em Cuentas, 1997

Ao contrario da qualidade de bens, que pode ser medida objetivamente através de
indicadores, tais como durabilidade e numero de defeitos, a qualidade de servigo
tem uma natureza mais abstrata e esquiva, sendo mais adequado medi-la avaliando-

se a qualidade percebida pelos clientes (Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1988).

2.4.2 Qualidade percebida de servigos

Qualidade percebida pode ser definida como a percepgao dos consumidores acerca
da qualidade ou superioridade de um produto ou servigo em relagdo a sua
funcionalidade e as suas alternativas (LOURO, 2000). Coadunando a este preceito,
Galé (1996) define qualidade percebida como a opinido dos clientes sobre os
produtos e servigos, comparativamente com os da concorréncia. Segundo
Dominguez (2000), a qualidade percebida pode ser entendida, muito embora nao
haja consenso entre autores, como o julgamento do consumidor sobre a exceléncia
de um produto ou servigo. Ainda segundo este autor, diferentemente do conceito de
valor percebido, a qualidade percebida ndo envolve uma troca entre os elementos

dados (custos) e recebidos (beneficios).
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Para Gronroos (1995), uma boa qualidade percebida é obtida quando a qualidade
experimentada atende as expectativas do cliente, ou seja, a qualidade esperada.
Portanto, o processo de avaliagao da qualidade do servigo que o cliente faz é funcao
de suas expectativas (qualidade esperada) e de sua percepgdo do servigo
(qualidade experimentada). Corroborando a este preceito, Parasuraman; Zeithaml;
Berry (1988) afirmam que na auséncia de medidas objetivas, uma abordagem
apropriada para mensurar a qualidade dos servigos oferecidos pela empresa € medir
a diferenca entre expectativas e a percepcdo dos consumidores acerca do

desempenho da empresa, ou seja, a qualidade percebida.

Diversos pesquisadores consideram a qualidade de servicos como uma avaliagao
global, similar a atitude. Segundo eles, a semelhanga parte do fato das atitudes
tratarem de um conceito global vinculado as predisposi¢bes individuais
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,1988). Concordando com esse ponto de
vista, Solomon (1998) define atitude como a predisposicdo em avaliar um objeto ou

produto positiva ou negativamente.

Lovelock; Wright (2001) afirmam que antes de adquirirem um servigo, os clientes
criam uma determinada expectativa, baseada nas suas necessidades individuais,
experiéncias passadas, recomendagdes de terceiros e propaganda de um
fornecedor de servicos. Apds comprarem e consumirem o servico, os clientes

comparam a qualidade esperada com aquilo que realmente receberam.

Citando Zeithaml, Machado; Queiroz; Martins (2006), alegam que um aspecto
fundamental na satisfacdo dos clientes é identificar como atingem satisfagdo ou
descontentamento com o servigo de uma empresa. Assim, se a empresa pretende
satisfazer os seus clientes, inicialmente é necessario questionar sobre os aspectos
que os satisfazem e aqueles que geram insatisfagdo com relagdo aos produtos e
servigcos oferecidos. A satisfacdo dos clientes depende do equilibrio entre as

expectativas existentes e a percepcéo sobre os servigos fornecidos pela empresa.

Lovelock (1992 apud SIQUEIRA, 2006) sugeriu uma lista de atributos formadores da

qualidade percebida em servicos.
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Atributos Descricdo
ACESSO a acgssibilidade da Iocaligagéo do servico, inc;luindo a facilidade para encontrar o
ambiente de sua prestacao e a clareza do trajeto
a extensdo em que os componentes do pacote de servigos estao de acordo com o
Estética gosto do cliente, incluindo a aparéncia e a atmosfera do ambiente, as instalagdes,
0s artigos genuinos e os funcionarios
a extensdo em que o servigo, particularmente o pessoal de contato, fornece ajuda
Assisténcia ao cliente ou passa a impressao de estar interessado, mostrando disposigédo em

servi-lo

Disponibilidade

a disponibilidade das instalagdes do servico, dos funcionarios e dos bens
oferecidos. No caso do pessoal de contato, isso significa o indice funcionarios/
clientes e o tempo que cada funcionario dispde para passar com o cliente individual.
No caso dos bens, inclui a quantidade e variedade de produtos disponibilizados ao
cliente

a extensdo em que o servico, particularmente o pessoal de contato, fornece ajuda

Atencao ao cliente ou passa a impressao de estar interessado, mostrando disposi¢do em
servi-lo
a preocupacgao, a consideragao, a simpatia e a paciéncia mostradas ao cliente. Isso
Cuidado inclui a extensdo em que o cliente fica a vontade com o servigo e sente-se
emocionalmente (em vez de fisicamente) confortavel
Limpeza a Iin“!peza., a aparéncia clgra e atra_ente do§ componentes tangiveis do pacote de
servigos, incluindo o ambiente, as instalagdes, os bens e o pessoal de contato
Conforto o conforto fisico do ambiente e das instalagbes do servigo

Comprometimento

o0 comprometimento aparente dos funcionarios com o trabalho, incluindo seu
orgulho e satisfagao, diligéncia e perfeccionismo

Comunicacao

a habilidade de comunicar o servi¢o ao cliente de maneira inteligivel. Isso inclui a
clareza, a totalidade e a precisédo da informacao verbal e escrita e sua habilidade
para ouvi-la e entendé-la

Competéncia

a habilidade, a expertise e o profissionalismo com que o servigo é executado. Isso
inclui a adogao de procedimentos certos, 0 cumprimento correto das instrugdes do
cliente, o grau de conhecimento do servigo mostrado pelo pessoal de contato, a
entrega de produtos finos, a orientagdo consistente e a habilidade de fazer bem o
trabalho

a educacgao, o respeito e a experiéncia mostrados pelo pessoal da organizagéo de

Cortesia servico, principalmente o grupo de contato. Isso inclui a habilidade de os
funcionarios ndo serem desagradaveis nem intrusivos quando apropriado
Flexibilidade uma dis_posigéo por parte dos _funcionérios_ em alterar ou complementar a natureza
do servigo segundo as necessidades do cliente
o calor e a natureza da abordagem pessoal (em vez de abordagem fisica) no
Cordialidade servico, particularmente do grupo de contato, incluindo a atitude agradavel, a

habilidade de fazer o cliente se sentir bem-vindo

Funcionalidade

a natureza do servico e sua adaptacao ao propésito da “qualidade do produto”, das
instalagcbes e dos artigos sofisticados

Integridade

a honestidade, a justica, a imparcialidade e a confiabilidade com que os clientes séo
tratados no servigo

Confiabilidade

A confiabilidade e a consisténcia do desempenho das instalagdes, dos produtos e
do pessoal da organizagao de servigo. Isso inclui pontualidade de entrega e
manuten¢ao dos acordos com o cliente

Responsividade

Velocidade e pontualidade na entrega do servigo. Isso inclui a rapidez da produg¢ao
e a habilidade em responder prontamente as solicitagdes do cliente, com o minimo
tempo de espera

Seguranga

seguranga pessoal do cliente e de suas posses enquanto participa ou se beneficia
do processo de servigo. Isso inclui a manutengao da confidencialidade.

Quadro 2.9 — Atributos formadores da qualidade percebida
Fonte: Lovelock, 1992 apud Siqueira, 2006
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Nas pesquisas sobre qualidade de servicos, as peculiaridades deste segmento
devem ser consideradas. Como ja mencionado nas sec¢des anteriores, servicos sao
intangiveis, constituindo-se em performances e experiéncias e sao heterogéneos,
pois o desempenho de uma organizagdo na prestacdo de servigos varia de
empregado para empregado, de cliente para cliente e de dia para dia. Ademais, a
producado e a utilizacdo da maioria dos servigos sao inseparaveis. A qualidade de
servicos manifesta-se frequentemente na sua entrega, geralmente numa interagéo
entre o cliente e o fornecedor, pois os clientes estdo quase sempre no local de
execucao dos servigos, observando e avaliando o processo ao mesmo tempo em
que o utilizam. Assim, parece I6gico que a percepc¢ao de qualidade dos servigos seja
escolhida como critério de avaliagdo de qualidade dos servigos, no lugar de outras
opgoes, tais como a perspectiva da producdo ou do produto. Consequentemente,
deve-se conhecer as expectativas dos clientes, tomando-as, segundo Parasuraman,;

Zeithaml; Berry (1985), como as verdadeiras referéncias para avaliar sua qualidade.

O resultado, o processo e a qualidade dos servicos sdo avaliados pelos clientes em
termos nao daquilo que eles realmente recebem, mas sim, da percepcéo em relagao
ao que eles esperavam. A Figura 2.7 representa o modelo geral de formagao da

percepcao da qualidade de servigos, na visao de Gianesi; Corréa (2006).

Expectativa do clisnte P\m:apgau do clignta

_.-'

[
H COMPARAGAD ﬁ

[ QUALIDADE PERCEBIDA PELO ]

CLENTE

Figura 2.7 - Qualidade percebida
Fonte: Gianesi; Corréa, 2006

Como as necessidades e expectativas variam de acordo com o cliente e a situacéo,
a qualidade de um servigco € um assunto altamente subjetivo. E sob esta dtica, é o
cliente quem define a qualidade (HESKETT; SASSER JR; HART, 1994).
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2.5 Modelos tedricos de qualidade percebida em servigos

2.5.1 O modelo dos Cinco Gaps de Parasuraman, Zeithaml e Berry

O principio de gaps entre expectativa e experiéncia, como uma medida de qualidade
de servicos, foi utilizado pela primeira vez por Lewis; Booms (1983) no inicio dos
anos 80 e, em seguida por Gronroos (1988) e Parasuraman; Zeithaml; Berry
(1985; 1988; 1991) entre os anos 80 e 90. O modelo de Gronroos foi baseado na
idéia de que os clientes avaliam a qualidade dos servigos, comparando aqueles que
eles esperam receber, daqueles que efetivamente recebem. Grénroos também
propds a existéncia de dois tipos distintos de qualidade de servigo: a qualidade
técnica e a qualidade funcional (GRONROOS, 1995). A qualidade técnica foi
definida como aquela que o cliente realmente recebe e a funcional esta embasada

no modo como o servigo foi produzido.

O conceito de mensuracdo da diferenca entre as expectativas e as experiéncias
concretas dos clientes, ou seja, os gaps dos servigos, constitui-se na base para
diversas investigacdes sobre a qualidade de servicos (OLORUNNIWO; HSU; UDO,
2006).

O desenvolvimento do modelo dos Gaps passou por diversas fases. Inicialmente, os
autores examinaram toda a literatura existente sobre qualidade de servicos, e
exploraram as (poucas) teorizagdes sobre a formacédo da percepgao da mesma. A
estratégia da pesquisa empirica deu-se em duas dimensdes. Na primeira foi
realizado um estudo qualitativo exploratério para investigar o conceito de qualidade
de servigos por meio de entrevistas em grupos focais com consumidores e na
sequéncia realizou-se entrevistas em profundidade com executivos, para

desenvolver um modelo conceitual de qualidade de servigos.

Na pesquisa com os executivos, foram investigadas quatro categorias de servigos:
um banco de varejo, uma administradora de cartdes de crédito, uma corretora de
valores e uma empresa de reparo e manutengao de produtos. Apesar desse grupo

de empresas nao representar um conjunto de atividades em servigco exaustivo,
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representa um corte longitudinal de setores que variam em relagdo a dimensdes-
chave usadas para classificar os servicos (LOVELOCK, 1983 apud
PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985). Os autores citam, por exemplo, que
0s servigos de banco de varejo e corretagem de valores sdo de mais alto contato do
que os dois demais tipos, e que a natureza e os resultados do servigo prestado séo
mais tangiveis no caso de reparo e manutencao de produtos do que nos das trés
outras atividades. As entrevistas foram dirigidas ao alto escaldo das empresas,
formado por presidentes, vice-presidentes seniors, diretores e gerentes de pesquisa

de mercado.

Nas pesquisas com grupos focais foram realizadas entrevistas com consumidores
selecionados, visando garantir que estavam utilizando, ou haviam utilizado em
passado recente, os servigos em questdo. Para manter a homogeneidade e garantir
maxima participacao, os entrevistados foram divididos em grupos com base em seu
sexo e sua idade. Foram entrevistados, pelo menos, um grupo masculino e outro
feminino para cada um dos quatro servicos, tomando-se o cuidado de manter a
diversidade etaria entre os grupos de cada categoria de servigos, de maneira a

determinar os pontos de vista de ampla amostra de consumidores.

Evidentemente, a identificagdo das empresas participantes da pesquisa nao foi
divulgada aos membros dos grupos. A discussao sobre a qualidade de um dado
servigo girou em torno das experiéncias e percepgdes dos consumidores quanto ao
servico em geral e ndo aos servigos especificos das empresas pesquisadas. A
pesquisa tratava de assuntos como exemplos e motivos de satisfacao e insatisfagao
com o servigo, descrigdes de um servico ideal (por exemplo: o banco de varejo ideal
ou a operadora de cartdo de crédito ideal), significado de qualidade de servico,
fatores importantes para a avaliacdo da qualidade de servico, expectativas quanto
ao desempenho de um determinado servigo e o papel do pre¢o na qualidade do

Servigo.

As entrevistas evidenciaram lacunas entre a percepcdo dos fornecedores de
servicos e a performance da entrega do servigo, assim como o impacto dessas
lacunas na percepcao dos consumidores. Os autores propuseram entdo um modelo
de qualidade de servicos, na qual a qualidade percebida por um consumidor €&

formada em fungdo da magnitude do gap entre o servigo esperado e 0 servigo
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recebido (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985, p. 46). O julgamento do
consumidor sobre a qualidade global de um servico depende das discrepancias
entre expectativas e percep¢des da performance atual do fornecedor do mesmo.
Esta discrepancia € formada por quatro gaps que ocorrem nas organizagdes
fornecedoras de servigos. Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985) descrevem as

quatro lacunas da seguinte forma:

Gap 1 — Lacuna existente entre as expectativas dos clientes e a percepgéo gerencial

destas expectativas;

Gap 2 — Lacuna existente entre a percepgao gerencial das expectativas dos clientes

e a traducgao desta percepcao em especificacdes de servigo;

Gap 3 — Lacuna existente entre aquilo que foi descrito em especificagdes de servigos

pelos gerentes e a prestacéo efetiva destes para os clientes;

Gap 4 — Lacuna existente entre a percepgao do cliente do servigo recebido e a

comunicagao externa do que deveriam ser esses Servigos.
Gap 5- Lacuna existente entre o servigo esperado e aquele efetivamente percebido.

O Gap 1 pode ser associado a proliferagdo de niveis hierarquicos (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985). As organiza¢des poderiam melhorar sua qualidade de
servigos se reduzissem a estrutura organizacional, com a consequente melhoria na
comunicagéo corporativa. Em muitos casos, o conhecimento das necessidades dos
clientes, obtido através do contato com o pessoal da linha de frente, ndo é
devidamente comunicado aos executivos da empresa. Por outro lado, uma
comunicacao deficiente entre os 6rgéos de gestdo e o pessoal da linha de frente
pode resultar em um conhecimento insuficiente sobre os objetivos e as vantagens

dos servigos disponibilizados.

O Gap 2 indica a incapacidade de gestdo de uma organizagdo de servigos em
transformar as expectativas dos consumidores em especificagdes operacionais para
presta-los. O compromisso com a qualidade e a capacidade de definir os objetivos e

padronizar as tarefas podem determinar a forma como o servigo € disponibilizado.
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O Gap 3 foi denominado o Gap da Performance de Servigos, na conceituacgao inicial
de Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985). Pesquisas empiricas conduzidas por
Parasuraman; Zeithaml; Berry (1991) demonstraram que esta lacuna tem uma
significativa relagdo com o Gap do Consumidor (Gap 5 — da Qualidade do
Servigo),ou seja, a performance do servigo esta diretamente relacionada com a sua
qualidade. A entrega do servigo (ou encontro de servigo) € um processo entre o
cliente e o prestador, no qual se assume que a percepc¢ao do cliente € um elemento
muito importante para a sua satisfacdo, percepcao da qualidade e lealdade para
com a empresa ao longo de sua vida. No decorrer da prestacdo do servigo, o
prestador deve cumprir estritamente as especificagdes estipuladas pela sua
geréncia. Zeithaml; Parasuraman; Berry (1990, apud MELLO et al, 2002)

apresentam sete fatores-chave contribuintes para a existéncia do Gap 3:

v' Trabalho em Equipe — envolve o grau no qual os membros de uma empresa

(funcionarios e geréncia) buscam juntos um objetivo comum;

v Ajuste do Funcionario ao Trabalho — envolve as habilidades do funcionario

para desenvolver as suas atividades;

v' Ajustamento do Funcionario a Tecnologia — envolve as habilidades técnicas
do funcionario, relacionadas a tecnologia disponivel, para desenvolver as

suas atividades;

v" Percepcao de Controle — esta relacionado com a sensacio de liberdade do
funcionario para realizar o seu trabalho independentemente do controle

externo a cada momento;

v' Sistemas de Controle de Supervisdio - estd relacionado com o

reconhecimento da geréncia pelos trabalhos desenvolvidos;

v" Conflito de Papéis — esta relacionado com uma possivel dicotomia entre o que
a geréncia espera e o0 que os clientes esperam que um funcionario faga

efetivamente;

v Ambiglidade de Papéis — esta relacionado com a seguranga que o
funcionario tem de possuir as informacdes relevantes necessarias para

realizar o seu trabalho.
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O Gap 4 ocorre quando as promessas feitas na comunicagdo com o mercado nao

sao coerentes com o0s servigos entregues. Pode dever-se a:

v Planejamento da comunicagdo com o mercado nao estar integrado com as

operagoes dos servicos;

v' Coordenacao inexistente ou deficiente entre o marketing tradicional e as

operagoes;
v Propensao inerente a exagerar e, portanto, prometer demasiado.

Todos os gaps contribuem de maneira especifica para a formacéo da experiéncia
global do consumidor no que tange a experiéncia de servigos recebida de um
determinado fornecedor. Parasuraman; Zeithalm; Berry (1985) identificaram o Gap 5
— a diferenca entre o servico esperado e o servigo percebido - como uma fungéo
dos 4 primeiros gaps. Avaliagdes de alta e baixa qualidade dependem de como os
consumidores percebem a experiéncia atual de servicos frente ao que eles
esperavam receber. Parasuraman; Zeithalm; Berry (1985) enfatizam que a avaliagao
da qualidade de servigos é exclusivamente determinada pelo consumidor, pois esta
embasada em percep¢des individuais daqueles que os utilizam , ou seja, a sua
qualidade, tal como percebida pelos consumidores, depende “do porte e da diregao
da lacuna 5", que por sua vez, dependa da natureza das lacunas associadas a
concepgao, ao marketing e a prestagao dos servigos” (PARASURAMAN; ZEITHALM,;
BERRY, 1985), portanto pode-se concluir que o GAP5=f(GAP1,GAP2,GAP3,GAP4).
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Figura 2.8 — Modelo conceitual de qualidade de servigos — Modelo dos 5 GAPS
Fonte: Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985

2.5.1.1 Identificacdo dos componentes da qualidade percebida de servigo

Os grupos focais da pesquisa realizada em 1985 por Parasuraman, Zeithaml e Berry
revelaram que, independentemente do tipo de servigo, os consumidores utilizam

critérios muito similares na avaliacdo de sua qualidade. Esses critérios foram
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enquadrados em dez categorias gerais e intituladas “determinantes da qualidade de

servigco”, especificadas no Quadro 2.10.

Determinantes da Qualidade de Servico

Determinante Significado

Envolve a consisténcia da prestacdo e da confiabilidade.
o Significa que a empresa presta o servigo corretamente da
Confiabilidade primeira vez. Significa, também, que a empresa cumpre o
que promete

Diz respeito a disposigao ou prontiddo dos empregados para
Presteza a prestacdo de servicos. Envolve a tempestividade ou
oportunidade do servico.

Significa dispor das habilidades e dos conhecimentos
Competéncia necessarios para prestar o servigo.

Envolve a facilidade de abordagem e contato. Significa ter
disponibilidade do servico por telefone, manter tempo

Acesso razoavel de espera para receber o servigo, manter horario
de atendimento conveniente, estar situado em boa
localizagéo.

Significa polidez, respeito, consideracdo e comportamento

Cortesia amigavel do pessoal de contato.

Significa manter os clientes informados numa linguagem que
L possam compreender, além de dar ouvidos a eles. Significa
Comunicagao também que a empresa precisa ajustar sua linguagem a
diferentes clientes.

Significa ser digno de confianga e ser honesto. Envolve ter

Credibilidade em mente os interesses dos clientes.
E estar livre de perigo, risco ou duvida. Envolve a seguranca
Seguranca fisica, financeira e a manutengao do sigilo das informagdes e
transagoes.

Refere-se aos esforgos para entender as necessidades do
Compreenséao / Conhecimento do cliente. Envolve conhecer as necessidades dos clientes, dar

, atencgao individual e reconhece-los.
cliente

Sao as evidéncias fisicas do servigco, compreendendo as
Tangiveis instalagdes fisicas, aparéncia do pessoal, ferramentas e/ou
equipamentos usados para prestar o servigo, entre outros.

Quadro 2.10 — Determinantes da qualidade de servigo
Fonte: Adaptado de Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985

As dimensdes de qualidade de servico mencionadas pelos participantes dos grupos
focais foram, em sua maioria, de experiéncia (acesso, cortesia, confiabilidade,
sensibilidade, compreensao/conhecimento do cliente e comunicagdo). Para os
autores, cada determinante da qualidade somente pode ser conhecida enquanto o
cliente compra ou consome o servico. Mesmo podendo dispor de algumas
informacdes com base em sua experiéncia pessoal ou nas avaliagcbes de outros
consumidores, € provavel que os clientes reavaliem essas determinantes depois de

cada utilizag&o do servicgo.
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Tendo como base os resultados da pesquisa realizada, Parasuraman; Zeithaml,
Berry (1985) sugerem que a qualidade de servigo percebida existe ao longo de um
continuum que vai da qualidade ideal a totalmente inaceitavel, sendo que algum
ponto desse continuum representaria uma qualidade satisfatéria. A posicao da
percepcao que um cliente tem da qualidade de servico no continuum depende da
“natureza da discrepancia entre o servigco esperado (SE) e o servigo percebido (SP)”
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985). Esta inferéncia determinou o modelo

representado na Figura 2.9.

Dimensdes da Comunicagio MNecessidades Experiéncia Conmmicagdes
Qualidade de boca-a-boca Pess0ais passada EXIErnas
Servigo:
tangiveis ‘
confiabilidade i
presteza
garantia Servigo Qualidade
empatia — esperado | percebi_da do
SELVICO
>
L Servigo
percebide

Figura 2.9 - Determinantes da qualidade de servigo
Fonte: Adaptado de Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985

2.5.1.2 A escala SERVQUAL

Embasados nos estudos realizados até entdo, e nas dez dimensdes da qualidade
dos servigos evidenciadas na pesquisa desenvolvida em 1985, Parasuraman;
Zeithaml; Berry (1988) desenvolveram um questionario chamado de escala
SERVQUAL (Service Quality Gap Analysis), a qual leva em consideracdo as
expectativas dos clientes em relacdo a um determinado servigo frente a percepgao

de qualidade do servigo recebido. Os questionamentos da escala estdo agrupados
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de modo a identificar as lacunas da qualidade dos servigos frente ao modelo dos 5

GAPS. O Quadro 2.11 demonstra a cronologia do desenvolvimento da escala

SERVQUAL.

Ano

Fases de desenvolvimento da SERVQUAL

1985
1987

A concepcdo do desenvolvimento da escala surgiu como consequéncia do teste das dez
dimensdes, apresentadas sob a forma de 97 itens. Foram construidos pares de sentengas para
cada item, uma medindo as expectativas genéricas sobre o servigo estudado e a outra medindo as
percepgdes concretas dos clientes sobre o servigo de uma determinada organizacao.
Aproximadamente a metade das sentengas foram construidas na forma de afirmagbes e a outra
metade na forma de negagdes e as respostas deveriam ser enquadradas em uma escala de Likert
de 7 pontos.

1988
1990

A utilizagdo da regressao fatorial permitiu os autores validar a estrutura das dez dimensdes da
qualidade originais e reduzi-las para um total de cinco. Tangibilidade, confiabilidade e presteza
mantiveram-se como dimensdes. Competéncia, cortesia, credibilidade e segurangca foram
agrupadas em uma Unica dimensdo: seguranga. Acesso, comunicagdo e compreensdo foram
agrupadas na dimensao empatia. Este agrupamento permitiu que a escala fosse reduzida, de 97
pares de questionamentos para 22 pares de perguntas. A primeira pergunta de cada par medindo o
nivel de performance esperado e a segunda identificando o nivel de servigo percebido.

1990
1994

Durante este periodo os autores continuaram estudando a natureza das expectativas de servico.
Descobriram que existia uma dualidade nas expectativas, que poderia ser qualificada como niveis
desejados de servigo, ou seja, o nivel de qualidade que os consumidores acreditam ser adequado
para o servigo e o nivel de servigo adequado ou seja, o nivel minimo que os consumidores estariam
dispostos a aceitar. Entre o nivel desejado e o nivel adequado existe um hiato chamado “zona de
tolerancia”.

1994
1995

O modelo tedrico sofreu pequenos ajustes neste periodo. Em 1991 a pratica de utilizar questdes
com linguagem negativa foi abandonada. Simultaneamente, os pesquisadores introduziram a
medi¢c&do da importancia relativa de cada uma das dimensdes, através da introdugdo de uma medida
de avaliagdo do “peso” das dimensbdes. Era solicitado aos entrevistados que distribuissem 100
pontos entre as cinco dimensdes, proporcionalmente a importancia dada a cada uma.
Paralelamente, os autores incorporaram uma terceira coluna ao questionario. Os entrevistados
deveriam responder a cada um dos 22 itens em trés escalas: nivel de servico minimo, percebido e
desejado. Passou-se assim a calcular tanto o fator de superioridade do servigo (MSS) considerando
a diferenca entre o nivel percebido e o nivel desejado do servigco, como também o fator de
adequabilidade do servigo (MAS) tido como a diferenca entre o nivel de servigo percebido e o nivel
de servigo adequado. Admitiu-se ampliar a escala de Likert de 7 para 9 pontos com o intuito de
incrementar a gama de respostas.

1996
1997

Os criadores da escala SERVQUAL, neste periodo, focaram no estudo do impacto da qualidade de
servico na intengédo e no comportado dos consumidores. Iniciaram pesquisas visando relacionar as
expectativas minimas e desejadas da qualidade de um determinado servico com comportamentos
(lealdade, por exemplo) dos consumidores.

1997
1999

Nota-se neste periodo o esforco dos autores na investigacdo de uma area vital e de interesse
imediato para o servico de educacédo: o papel da tecnologia e da disponibilidade de um servico. Foi
proposto um modelo piramidal de marketing de servicos que situa a tecnologia como o centro da
piramide reconhecendo seu papel na interagédo entre o pessoal de contato e os consumidores, entre
os funcionarios e a organizagao e entre a organizagio e os consumidores.

Quadro 2.11 - Evolugéo da escala SERVQUAL
Fonte: Adaptado de Grapentine, 1999

Algumas alteragdes incorporadas a escala SERVQUAL, citadas no Quadro 2.11,
merecem destaque, pois fundamentaram a opcdo da ferramenta de pesquisa
utilizada neste trabalho. O primeiro destaque sera dado a reducdo de 97 itens

distribuidos em 10 dimensbdes, para 22 itens distribuidos em 5 dimensdes.
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Parasuraman; Zeithaml; Berry (1988) realizaram a analise estatistica dos 97 itens da
escala SERVQUAL e identificaram coeficientes alfa de Cronbach que variavam entre
0,55 e 0,78 nas dez dimensdes. O alfa de Cronbach («) € um dos indicadores
psicométricos mais utilizados para verificar a fidedignidade ou validade interna de
uma escala, ou seja, indica como se correlaciona cada item da escala com a soma
dos itens restantes. O alfa de Cronbach deve ser interpretado como um coeficiente
de correlagdo, podendo variar entre zero (nenhuma correlagdo) e um (correlagéo
perfeita) (HAIR et al, 2005). No primeiro refinamento da escala, os autores chegaram
a 54 itens ainda dispersos nas 10 dimensdes, o que elevou o coeficiente alfa de
Cronbach para valores entre 0,72 e 0,83. Em um segundo refinamento, realizado no
mesmo estudo de 1988, foi verificada maior acuracidade da escala quando eram
utilizados apenas 22 dos itens originais. Nesse novo cenario foram apurados
coeficientes alfa de Cronbach entre 0,72 e 0,86 para as dimensdes isoladamente, e
um coeficiente total de 0,92 para o total da nova escala. Também foi possivel

agrupar os 22 itens em 5 dimensdes, conforme demonstra a Figura 2.10.

w > O ~ —

-

Dez Dimensdes
Originais

Cinco Dimensbes da
Qualidade

Aspectos Tangiweis Aspectos Tangiveis
Confiabilidade Confiabilidade
Presteza Presteza

Competéncia
Cortesia Seguranga
Credibilidade
Seguranga
Acessibilidade
Comunicagao
Compreenséo / Empatia

Conhecimento do
cliente

® >0 ~ —

Figura 2.10 — Evolucéo das dimensdes da qualidade
Fonte: Adaptado de Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1988

A segunda alteragdo da escala SERVQUAL, que merece destaque, € a inclusdo da
terceira coluna no questionario. Parasuraman; Zeithaml; Berry (1994) aplicaram trés
formatos distintos de questionarios em quatro empresas diferentes, sendo um

fabricante de computadores pessoais, uma rede varejista de produtos de consumo
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de massa, uma empresa de seguros de automoveis e uma corretora de seguros de
vida e acidentes pessoais. Ao final desse estudo, ficou clara para os autores, a
superioridade da utilizagdo do questionario de trés colunas, que mede o nivel de
servigo desejado, o nivel aceito e a qualidade percebida dos servigos utilizados, pois
este formato possibilitou a construgcao de faixas de tolerancia determinadas pelas
expectativas (minima e maxima) de cada cliente / usuario. Segundo Carvalho; Leite
(1997) essa caracteristica, além de adequada ao desenvolvimento de efetivas acdes
gerenciais para a melhoria da qualidade dos servigos, mostra-se ainda pouco
explorada empiricamente, e constitui um “estimulante campo de pesquisas futuras

sobre o tema”.

Com o intuito de mensurar a qualidade de servigo utilizando a escala SERVQUAL
com o questionario de trés colunas, é necessario, primeiramente, calcular a
diferenca entre as percepcdes e as expectativas de servico. Para cada par
afirmacao-pesquisado obtém-se o valor ou GAP, que é definido como a diferenca
obtida entre o servico percebido e o servico desejado, denominada por
Parasuraman; Zeithaml; Berry (1994) de Medida da Superioridade do Servigco
(MSS). Esse indice pode ser positivo ou negativo e pode-se afirmar que quanto
maior for o indice, maior sera a superioridade do servico. Por outro lado, a diferencga
entre o servigo percebido e o servigo adequado forma o indice denominado Medida
da Adequacao do Servi¢co (MAS). Da mesma forma que a MSS, a MAS pode ser
positiva ou negativa. Sendo negativa, significa que o servigo encontra-se com sua
qualidade de servigo inadequada para os usuarios. Por consequéncia, quanto maior

estiver a MAS, tanto melhor, pois estara se aproximando da MSS.

. ) ) ) — | Servico Desejado
Servigo Percebido - Servigo Desejado=

Medida de Superioridade do Servigo (MSS)

Zona de Tolerancia

Servigo Percebido - Servigo Adequado =
Medida de Adequagao do Servigo (MAS)

Servico Adequado

—» | Servico Percebido

Figura 2.11 - Medidas da qualidade de servigo
Fonte: Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1994
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Finalizando este topico, destaca-se a alteragcao de sete para nove pontos na escala
de Likert, também apresentada na revisdao da escala SERVQUAL de 1994, pois
conforme Parasuraman; Zeithaml; Berry (1994) esta alteracdo tem como objetivo
oferecer ao respondente maior amplitude de possibilidades de avaliagdo, dado o
interesse por captar os diferentes niveis de expectativas. Também sera utilizada
neste estudo a alternativa “N” para o caso em que o respondente julgue n&o ter
como opinar, apds os nove pontos da coluna referente ao nivel de qualidade

percebida do servico.

2.5.1.2.1 Aplicagdes da escala SERVQUAL

Os estudos conduzidos por Parasuraman, Zeithaml e Berry, e por diversos outros
pesquisadores nas ultimas duas décadas, mostraram a validade e a confiabilidade
da escala SERVQUAL, credenciando-a para ser utilizada na avaliagdo da qualidade
percebida pelos clientes, em qualquer tipo de servico. O Quadro 2.12 abaixo elenca

diversas pesquisas que utilizaram a escala SERVQUAL.:

Pesquisador(es) Servico analisado Ano da pesquisa
Crompton; Mackay Entretenimento 1989
Fick; Ritchie Entretenimento 1991
Brown; Swartz Saude 1989
Babakus; Mangold Saude 1992
Rigotti; Pitt Educagéo 1992
Hampton Educacéao 1993
Nel; Pitt Varejo de alimentos 1993

Quadro 2.12 - Exemplos de pesquisas internacionais realizadas utilizando a escala SERVQUAL
Fonte: Adaptado de Coelho, 2004

Também na literatura académica brasileira encontramos diversos trabalhos que
aplicaram a escala SERVQUAL como metodologia na avaliagdo da qualidade dos
mais diversos tipos de servigos. Um dos mais abrangentes foi desenvolvido pelo

professor André Urdan , da Fundagao Getulio Vargas de Sao Paulo, em 1997.

Com o objetivo de testar empiricamente a relagdo fundamental do modelo concebido

por Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985; 1988) num contexto brasileiro, Urdan
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(1997) pesquisou funcionarios de 18 empresas da cidade de Ribeirdo Preto, situada
no interior do estado de Sao Paulo, sendo 5 hotéis (de 4 e 5 estrelas), 7 oficinas de
concessionarias autorizadas, 4 imobiliarias de locagdo e 3 clubes sociais e
desportivos. No total foram coletadas informacdes de 876 respondentes. Mesmo
tendo coeficientes de determinagao, ou seja, poder de explicagdo do constructo, de
apenas 1%, na opiniao do pesquisador, o surpreendente desta pesquisa foi
constatar a inexisténcia de uma relagédo linear significativa que correlacione as
Lacunas 1 a 4, internas ao prestador de servicos, a Lacuna 5, externa de qualidade
percebida. Mesmo diante desta constatagdo, Urdan (1997, p. 13) entende que
“justificam-se plenamente quaisquer iniciativas que venham a jogar luzes sobre a
qualidade de servigos, seja prosseguindo com o referencial do Modelo de Lacunas”

ou mesmo outros mais robustos que possam surgir.

Basicamente, quatro objetivos motivaram a pesquisa realizada por Veiga et al
(1999). O primeiro buscava identificar os atributos que os alunos das faculdades de
Administracdo consideram mais relevantes para avaliar a qualidade de suas escolas,
o segundo aplicar a escala SERVQUAL com o intuito de conhecer os hiatos de
qualidade nos servigcos prestados pelas faculdades, sob o ponto de vista dos alunos,
o terceiro vislumbrava verificar se os hiatos de qualidade indicam prioridades de
problemas de forma consistente com outros instrumentos de diagndstico e, por fim,
através da analise fatorial, elaborar constructos que sintetizem os atributos de
qualidade, conforme as expectativas dos alunos de Administragdo. Tendo que os
atributos de qualidade do servigo prestado por uma faculdade de administracao,
segundo a expectativa dos alunos, ndo podem ser resumidos nos cinco fatores
(confiabilidade, presteza, seguranga, empatia e aspectos tangiveis), como hipotese
central do estudo Veiga et al (1999) utilizaram uma amostra constituida por alunos
do curso de administracdo de empresas, provenientes da Universidade Federal de
Minas Gerais. Ao final da analise dos dados, os pesquisadores concluiram que,
devido a quantidade e significado dos fatores encontrados, ndo se poderia rejeitar a
hipétese de pesquisa e que o resultado é de interesse tedrico, porque parece apoiar
os autores que nao acreditam que haja dimensdes basicas de qualidade universais

para todos os tipos de servico.

Utilizando como amostra 131 clientes de uma empresa que atuava no segmento de

terceirizagdo de servicos de informatica, Vecchi (2000) aplicou um questionario
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eletrbnico, embasado na escala SERVQUAL, em novembro de 2000. Através da
analise fatorial, Vecchi (2000) identificou apenas 3 dimensdes da qualidade. Dentro
da amostra pesquisada, a dimensdo que mais se destacou foi a confianga, seguida
pela presteza. Os elementos tangiveis tiveram menor valor de importancia. Na
conclusdo da pesquisa, 0 autor questiona a necessidade de medir as expectativas
dos clientes, a exemplo de Cronin; Taylor (1992), visto que a variancia explicada
frente a lealdade dos consumidores é mais significativa quando apenas a percepgao

€ considerada.

Matos; Veiga (2000) entrevistaram 1000 usuarios de uma instituigdo nao
governamental da area de qualidade, sendo 632 associados e 368 usuarios, para
adaptar a escala SERVQUAL aos servigos prestados por organizagbes daquela
natureza e testar a dimensionalidade da escala adaptada. Através da aplicacdo da
analise fatorial, os autores concluiram nao ser possivel, a partir dos dados
analisados, confirmar a dimensionalidade dos itens da escala SERVQUAL original,
visto que o agrupamento n&o pode ser considerado bom, pois praticamente todos os
fatores tém cargas em mais de uma dimensao e, por este motivo, também néo é
possivel identificar qual fator esta relacionado a qual dimensdo. Apesar de
demonstrar boa consisténcia interna, a regressao linear evidenciou um poder de
explicacdo do instrumento de apenas 28,5% e que praticamente nenhuma das
dimensdes contribui para o modelo de regresséao, ja que em todas elas o valor da

significancia ficou acima do limite.

Em outra aplicacéo da escala SERVQUAL, Reis (2001) entrevistou 230 usuarios de
um complexo poli-esportivo situado em um parque de Floriandpolis, no periodo de
01/05/2001 a 30/07/2001. Mesmo tendo a consisténcia interna da escala certificada,
visto que os coeficientes alfa para todas as cinco dimensées foram superiores a 0,70
e o da escala total apontou 0,94, as dimensdes de confiabilidade, empatia e
garantias, apontadas por Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985; 1988), ndo puderam
ser evidenciados com precisao, de acordo com os dados coletados. A pesquisadora
aponta diversas limitagdes na aplicacdo da escala SERVQUAL para o segmento
estudado. Algumas de ordem metodoldgica, como por exemplo a dificuldade de se
conseguir um numero maior de respondentes, visto que a coleta dos dados deu-se
no momento da utilizacdo do servico. Outras limitacbes sdo de carater pratico pois,

surpreendentemente, diversos respondentes marcaram os extremos da escala - ou
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numero 1 ou numero 9 - em todos os itens, tendo ou ndo argumentos que

justificassem essas marcagdes.

Rocha; Oliveira (2003) relatam a aplicacdo da SERVQUAL em clientes de uma
grande instituigdo bancaria de origem latino-americana, que mantém operagdes no
Brasil. A coleta de dados ocorreu em um periodo de vinte dias, no més de dezembro
de 2000, tendo sido entrevistados 305 clientes das 22 agéncias que o banco possuia
na capital paulista. Os questionarios foram baseados no modelo SERVQUAL
adaptado ao servico bancario e compostos por 44 sentencas sobre as quais 0s
clientes opinaram dentro de uma escala de concordancia tipo Likert de sete pontos.
As sentencas foram divididas em dois blocos de perguntas (expectativas e
percepcdes) de 22 itens cada. A validagdo da consisténcia interna das dimensdes
apresentadas deu-se através da analise do coeficiente alfa de Cronbach . Os
resultados obtidos foram 0,94 para a dimensao expectativa e 0,95 para percepcgao,
que sao considerados altamente satisfatorios. Através da analise univariada dos
dados, os pesquisadores relatam que as cinco dimensdes da qualidade descritas por
Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985; 1988) ndo se confirmaram, permitindo assim
concluir que o publico entrevistado percebe a qualidade de maneira peculiar, na qual
cortesia, confianga na empresa e tangibilidade sao os trés fatores formadores desta

percepgao.

Tonietto (2003) enviou por correio, para 41 empresas que utilizavam servigos de
tratamento térmico situadas na Regido Nordeste do Estado do Rio Grande do Sul,
um questionario contendo 70 perguntas, elaborado com base na metodologia
SERVQUAL. Os questionarios foram aplicados entre maio e agosto de 2002 e
respondidos pelas pessoas responsaveis pela area de tratamento térmico de cada
organizagcdo. Nao obstante os indices de consisténcia interna da escala utilizada
terem sido elevados, visto que todos os coeficientes alfa foram superiores a 0,70, o
resultado da pesquisa indicou que apenas 4 dimensdes da qualidade de servigos
(confianga, tangibilidade, confiabilidade e satisfagdo) eram significativas na

construgcéo da qualidade percebida para aquele segmento de negdcio.

Hercos; Berezovsky (2004) realizam um estudo descritivo quantitativo junto a 100
pacientes ambulatoriais do SUS - Sistema Unico de Saude, submetidos a exames

oftalmolégicos na Fundagdo Hilton Rocha situada em Belo Horizonte — MG, no
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periodo de 1 de junho a 30 de julho de 2004. Neste estudo foram pesquisados
pacientes de ambos os sexos e com idades entre 18 e 85 anos. Foram realizadas
entrevistas pessoais, mediante a aplicacdo de questionarios estruturados adaptados
da escala SERVQUAL adaptada contendo 23 perguntas, o que permitiu avaliar a
qualidade do servico através da medida das expectativas e percepgdes sobre
dimensdes criticas da qualidade. Os dados obtidos neste estudo mostraram que a
escala SERVQUAL adaptada apresentou um adequado indice de consisténcia
interna, demonstrado por um coeficiente alfa de Cronbach de 0,93. Também foi
observada uma distancia (gap) entre a percepg¢ao da qualidade do servigo prestado
e as expectativas dos clientes sobre o mesmo nas cinco dimensdes estudadas.
Mesmo sem realizar testes estatisticos mais refinados, os autores concluiram que a
metodologia preconizada por Parasuraman; Zeithaml; Barry (1985; 1988) é

perfeitamente aplicavel nas areas de servicos de saude.

Replicando a SERVQUAL na esfera académica, Lourenco et al (2006) entrevistaram
83 alunos do ultimo periodo do curso de Administracao de uma instituicdo de ensino
superior privada localizada no sul de Minas Gerais. De acordo com as respostas dos
alunos, a dimensao “‘empatia” da escala SERVQUAL nao apresenta nenhum item
discriminante. Segundo os autores, as variaveis propostas a partir das orientagdes
tedricas das dimensbes do modelo SERVQUAL confirmaram que os elementos
tangiveis, assim como a postura e a qualificacdo dos efetivos fornecedores do
servico educacional - os docentes - determinam as diferentes percepgdes e a

superacgao ou a frustragao de expectativas.

Para mensurar a qualidade de servico em empresas fast food, Machado; Queiroz;
Martins (2006) realizaram uma survey com 120 alunos de graduacdo de uma
instituicdo federal de ensino no Brasil, sendo a amostra dividida igualitariamente
entre alunos do 2°, 3° e 4° anos de um curso de engenharia. A aplicacao da escala
SERVQUAL adaptada ocorreu durante uma semana do més de agosto de 2004 e foi
realizada pelos proprios pesquisadores. Os alunos foram questionados, inicialmente,
em relacdo a expectativa existente sobre uma empresa fast food que forneceria
servigos tidos como de excelente qualidade. Os dados obtidos foram analisados com
auxilio de softwares estatisticos. Apesar de se verificar baixa consisténcia interna da
escala, evidenciada por coeficientes alfa entre 0,50 e 0,66, o estudo possibilitou aos

autores realizar diversas sugestdes de melhoria na esfera gerencial.
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Pesquisador (es) Servico analisado Ano Qa
pesquisa

Urdan Hotéis, oficinas automotivas, imobiliarias e clubes esportivos 1997
Veiga et al Ensino superior 1999
Vecchi Servigos de informatica 2000
Matos; Veiga Organizagéo ndo governamental 2000
Reis Complexo poli-esportivo 2001
Rocha; Oliveira Servigos bancarios 2003
Tonietto Servigos de tratamento térmico industrial 2003
Hercos; Berezovsky | Ambulatérios do Sistema Unico de Salde 2004
Lourenco et al Ensino superior 2006
vachado; QUEIToZ; | ast food 2006

artins

Quadro 2.13 — Exemplo de pesquisas nacionais realizadas utilizando a escala SERVQUAL
Fonte: Elaborado pelo autor.

Embora os criadores do instrumento afirmem que a escala SERVQUAL seja valida

numa ampla variedade de empresas de servico, quando aplicada a um unico, pode
fazer-se necessaria a adaptacao do instrumento de pesquisa a realidade do servigo
estudado, realizando-se pequenas modificacbes nas 22 afirmativas, ajustando sua
redacao ao contexto especifico (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).

No presente estudo sera utilizada a escala SERVQUAL no formato de trés colunas
com nove pontos compreendidos entre “BAIXA” e “ALTA”, com pequenos ajustes

nas 22 afirmativas, apresentada no ANEXO- A.

2.5.1.2.2 Criticas a escala SERVQUAL

Nao obstante a grande frequéncia na utilizacdo da escala desenvolvida por
Parasuraman; Zeithalm; Berry (1985, 1988), tanto por pesquisadores como por
gestores de negdcios dos mais variados fornecedores de servigo ao redor do mundo
(COELHO, 2004), existem varios artigos que tém questionado sua base conceitual,

seu método e formato. Quadro 2.14, compila alguns destes artigos:
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Pesquisador Principal(is) critica(s) a escala SERVQUAL

Os pesquisadores entendem que a medicdo da qualidade percebida ja
explica o desempenho do fornecedor de servigcos e também da satisfagao
do consumidor, tornando desnecessario a mediagdo da expectativa de
desempenho.

Cronin; Taylor (1992)

Defenderam a utilizagdo de uma escala na qual o pesquisado seria
questionado sobre a diferenca entre a expectativa e a percepgédo da
Brow; Churchill; Peter | qualidade dos servigos. Eles sugeriram uma escala tipo Likert de sete

(1993) pontos que classificaria o servigo desde “Muito pior do que eu esperava” até
“Muito melhor do que eu esperava”, corroborando em parte com a visdo de
Cronin; Taylor (1992).

Entende que os atributos mensurados pela escala SERVQUAL sao do tipo
“vetorial”’, ou seja, na expectativa do consumidor o atributo em sua plenitude

Teas (1994) tenderia ao infinito.

Esses pesquisadores realizaram um estudo envolvendo um operador
varejista, que ndo respaldou a eficiéncia da escala SERVQUAL. Para eles,
as cinco dimensdes identificadas no modelo dos GAPs da qualidade nao
sdo suficientes para explicar os hiatos de qualidade em todas as empresas
de servigo.

Finn; Lamb (1991)

Os autores desenvolveram um modelo, denominado RSQ — Retail Service
Quality, no qual, através de vinte e oito questdes segmentadas em cinco
Dabholkar; Thorpe; dimensbes e seis sub-dimensdes, consegue-se determinar, com maior

Rentz (1996) precisdo, a qualidade percebida de servigcos. Eles ainda sugerem que o
modelo RSQ é mais apropriado para analisar empresas varejistas com foco
€m servigos.

Esses pesquisadores, entre outros, questionam o niumero de dimensdes da
Llosa; Chandon; qualidade encontradas por Parasuraman, Berry e Zeithaml, pois entendem
Orsingher (1998) que as dimensdes podem variar dependendo do servico que esta sendo
analisado.

Quadro 2.14 - Criticas a escala SERVQUAL
Fonte: Elaborado pelo autor

Apesar das observagdes feitas a despeito das fragilidades metodoldgicas
apresentadas pela escala SERVQUAL, dois aspectos tornam-se inegaveis sob a luz
da literatura pesquisada. O primeiro diz respeito ao crescimento da utilizacdo da
metodologia proposta por Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985, 1988) que cresce
ano apdés ano, tanto no campo académico como no ambiente empresarial (PHILIP;
HAZLETT, 1996; ESPINOZA, 1999). Coadunando a este preceito, Urdan (1993)
destaca a longevidade do modelo, alegando que o estudo realizado por
Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985, 1988) foi o0 mais “sistematico e abrangente” ja
concebido com o intuito de identificar as dimensdes da qualidade de servigos. O
autor salienta ainda que outros modelos e escalas propostos parecem ter sido
esquecidas pela literatura académica, e que isto, no minimo, indica uma
superioridade da SERVQUAL (URDAN, 1993). O segundo aspecto reside na
sugestdo existente em diversos trabalhos (CRONIN; TAYLOR,1992; TEAS, 1994;
FINN; LAMB, 1991) de novas pesquisas a fim de elucidar as duvidas relacionadas a

natureza dos atributos que compdem a escala SERVQUAL.
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2.5.2 Modelo RSQ — Retail Service Quality de Dabholkar, Thorpe e Rentz

Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996) entendem que ainda existem lacunas nas escalas
de medicédo de qualidade do servigo, pois, segundo eles, ainda ndo ha uma escala
com a amplitude necessaria que a leve a ser credenciada na mensuragao da

percepc¢ao de qualidade dos servigcos em qualquer segmento de negaocios.

Segundo esses autores, o ambiente competitivo no varejo estd mudando
rapidamente, pois é crescente tanto a intensificacdo da competicdo entre empresas
domésticas e estrangeiras, como o numero de incorporagdes e aquisigdes. Outro
fato que apodia este pensamento € o aumento da exigéncia dos consumidores em
geral. Diante deste cenario, os varejistas de hoje devem implementar estratégias de
diferenciagdo, embasando suas agdes no entendimento das necessidades e

expectativas de seus clientes.

Esses pesquisadores concordam que a escala SERVQUAL € o instrumento mais
‘intensamente conhecido e aplicado” para mesurar a qualidade de servicos,
entretanto, alegam que a escala foi testada empiricamente em um grande numero de
experimentos que envolviam empresas fornecedoras de servigos "puros", e que
portanto, a escala é mais robusta quando aplicada em empresas onde inexista, ao
menos em grande escala, a comercializagao de produtos fisicos. Alegam ainda que
o instrumento ndo foi adaptado com sucesso na aplicagdo em um ambiente da loja
de varejo, que possui caracteristicas diferentes daquelas encontradas em empresas
de servigo puro. Segundo eles, em empresas varejistas, os clientes percorrem a loja
livremente fazendo seu proprio percurso, muitas vezes encontrando a mercadoria
que querem de forma autbnoma, interagindo com diversos funcionarios da empresa,
devolvendo e trocando mercadorias, entre outras caracteristicas especificas que
influenciam a avaliagdo da qualidade dos servigos sob a oética dos clientes
(Dabholkar; Thorpe; Rentz, 1996).

Embasados, entdo, na diferenca existente entre lojas varejistas e demais
fornecedores de servigos, Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996) acreditam que no
ambiente varejista faz-se necessario mensurar outras dimensdes além daquelas

apontadas por Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985, 1988).



70

Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996) reportam estudos que constataram pouca

aderéncia da escala SERVQUAL, quando esta foi aplicada em ambientes varejistas.

O Quadro 2.15 cita alguns desses estudos.

Pesquisador Aplicacdo Metodologia Resultados observados
Carman Loja de pneus, escola | Utilizou a escala|O resultado foi significativo em
(1990) de odontologia, hospital | SERVQUAL modificada, | todas pesquisas, exceto na loja de
de tratamento intensivo. | aplicando entre 12 e 22 |pneus - Unica em que a
questdes. comercializagdo de produtos fisicos
era expressiva.

Finn; Lamb | Quatro diferentes tipos | SERVQUAL original Nao foi possivel validar a escala em
(1991) de lojas de varejo. nenhum dos casos estudados.
Guiry; Loja varejista SERVQUAL modificada, | Validou um modelo que
Hutchinson; com 51 pares de|contemplava 7 dimensdes e nao
Weitz (1992) questbes, sendo 15 |apenas as 5 originais.

originais e outras 36

novas

Quadro 2.15- Aplicacdes da escala SERVQUAL no varejo
Fonte: Dabholkar; Thorpe; Rentz ,1996

Os autores ressaltam o estudo realizado por Guiry; Hutchinson; Weitz (1992), que
adaptaram as 22 questdes da escala SERVQUAL, removendo 7 e incluindo outras
36. A analise dos dados revelou sete dimensdes para mensuracao de qualidade no
varejo: (1) atendimento; (2) variedade de produtos; (3) confiabilidade nas transagoes
comerciais; (4) disponibilidade de pessoal para atendimento; (5) aspectos tangiveis;
(6) confiabilidade na politica de servigos da loja e (7) prego. Embora este estudo
representasse um bom inicio para construcdo de uma escala de mensuracido de
qualidade no varejo, foi abandonado, pois a inclusdo do pre¢o como fator de
explicacdo da qualidade nao foi aceita pela academia (DABHOLKAR; THORPE;
RENTZ, 1996), isso porque, muito embora o prego seja um determinante importante
na escolha da loja, ndo ha estudos que comprovem sua relagdo com a qualidade

percebida de servigos.

Julgando ser necessario conceber uma escala que possibilitasse a mensuragéao da
qualidade percebida de servigcos varejistas, Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996)
iniciaram uma triangulagdo de pesquisas empiricas. Na primeira, através de
entrevistas com consumidores na saida de lojas, buscaram identificar quais eram os
atributos da qualidade relativos a experiéncia de compra em lojas varejistas, que
fossem significativos para os clientes. Esse estudo mostrou que os clientes estavam

muito interessados acerca da disposicdo fisica das lojas, pois eles proprios
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precisavam se movimentar pelos corredores e, muitas vezes, encontrar sozinhos os
produtos desejados. Também havia grande interesse pelo tratamento recebido dos
funcionarios da loja, pelo conforto que esta proporcionava, pela politica de aceitagéo
de cartdes de crédito e pela facilidade de troca ou devolucdo de produtos

comprados.

Na segunda pesquisa, foram realizadas seis entrevistas em profundidade com
frequentadores de lojas de varejo, visando descobrir outros atributos importantes
que nao haviam sido citados na primeira rodada de entrevistas. Varios atributos
identificados na primeira pesquisa foram corroborados nessa rodada, entre eles a
disposicdo dos corredores, o atendimento do pessoal da loja e a facilidade para
devolver produtos. Entretanto, outros atributos também foram identificados:
aparéncia agradavel da loja e dos “facilitadores” (facilities, em inglés), tais como
banheiros, provadores, estacionamentos, entre outros. Esses entrevistados também
comentaram sobre a importancia de que todas as promessas feitas pela loja fossem

cumpridas.

Finalmente, a terceira etapa da triangulagao qualitativa utilizou como técnica “seguir”
os clientes dentro da loja e observar como eles se comportavam. Os entrevistados
foram gravados enquanto caminhavam pelos corredores das lojas, quando
interagiam com funcionarios e com as mercadorias expostas. No momento em que
decidiam adquirir algum produto, eles relatavam o que estavam pensando e o
porque de optarem por aquele produto e ndo outro. Os autores alegam que a
experiéncia de compra e as interagdes dos clientes com os demais elementos do
ambiente foram coletadas sem que houvesse alteragdes significativas do fluxo
natural dos acontecimentos. Os participantes comentavam sobre a aparéncia da loja,
sobre a disposicao dos corredores, a disponibilidade e a qualidade do auxilio dos

funcionarios do varejista e sobre a qualidade dos produtos ofertados.

Combinando as descobertas realizadas durante a etapa exploratoria junto a
literatura referente ao varejo e aos pressupostos da escala SERVQUAL, Dabholkar;
Thorpe; Rentz (1996) conceberam uma estrutura hierarquica dos fatores que
determinam a qualidade de servigo para o ambiente varejista. A Figura 2.12

demonstra a estrutura teorica proposta.
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RSQ - Retail Service Quality

Aspectos Confiabilidade Interagdes Solugdo de Politicas
Fisicos Pessoais Problemas Internas
Aparéncia Conforto Compromisso | | Acertividade Auxilio Inspiragéo de
Cortesia confianca

Figura 2.12 — Modelo conceitual RSQ — Retail Service Quality
Fonte: Dabholkar; Thorpe; Rentz, 1996, p. 6

Da mesma forma que Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985, 1988), também
Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996) sugerem que a qualidade percebida é determinada
por cinco dimensdes distintas. Entretanto as dimensdes preconizadas naquele
estudo foram: aspectos fisicos que contam com duas sub-dimensdes (aparéncia e
conforto), confiabilidade, também com duas sub-dimensdes (compromisso e
assertividade), interacbes pessoais (sub-dividida em auxilio/cortesia e confianga),

solugéo de problemas e politicas internas do varejista.

2.5.2.1 Determinantes da qualidade percebida segundo o0 modelo RSQ

Para os autores do modelo RSQ, as cinco dimensodes identificadas através das
pesquisas qualitativas aplicadas no ambiente varejista corroboram com a teoria
empirica e com a literatura académica sobre esse segmento de negécios. O Quadro
2.16 ilustra cada uma das dimensdes determinantes de qualidade percebida,
identificadas por Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996).
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Dimensao Subdimenséo Significado
Diz respeito a limpeza, a aparéncia geral, tanto da loja
Aparéncia como dos ambientes de apoio, disposicdo dos
Aspectos fisicos departamentos e corredores

Facilidade em localizar o produto desejado, facilidade de

Conforto AR ;
mover-se pelos corredores e climatizagdo da loja

Honrar os compromissos e prazos negociados com 0s
Compromissos |clientes e manter no sortimento produtos de boa

Confiabilidade qualidade.

Assertividade | Esforcar-se para fazer certo na primeira vez

Os funcionarios da loja devem inspirar confianga aos
clientes. Os clientes devem ter confianga nos
esclarecimentos prestados pelos funcionarios da loja.

Inspiragao de
confianga

Interacdes Pessoais —— -
¢ Os funcionarios precisam demonstrar boa vontade e

Auxilio e cortesia | cortesia quando os clientes necessitam de auxilio ou
quando possuem duvidas.

Diz respeito aos procedimentos adotados pelos
varejistas relativo as devolugbes e trocas de produtos e
como as queixas sao registradas e tratadas pelo
varejista.

Solugéo de problemas

Politica de aceitagao de cartdes de crédito e concessao
de crédito através de cartdo proprio, horario de
atendimento ao publico, disponibilidade de vagas nos
estacionamentos.

Politicas internas

Quadro 2.16 — Dimensdes da qualidade segundo o modelo RSQ
Fonte: Baseado em Dabholkar; Thorpe; Rentz, 1996.

2.5.2.2 Desenvolvimento da escala RSQ

A escala proposta por Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996) € composta por 28 questdes,
dentre as quais 17 pertencem a escala SERVQUAL e outras 11 sdo questdes
desenvolvidas através da triangulagdo qualitativa realizada. Muito embora as
dimensdes das escalas RSQ e SERVQUAL sejam diferentes, os autores alegam que
sentiram-se confortaveis em utilizar 17 das 22 questdes originais da escala
SERVQUAL, pois essas foram baseadas em “pesquisas qualitativas extensas”

desenvolvidas por Parasuraman, Zeithaml| e Berry.

A escala RSQ e suas afirmativas, comparadas com as dimensdes da escala
SERVQUAL, estado descriminadas no Quadro 2.17.
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SERVQUAL RSQ
Dimenséo Dimensao Subdimensao Questao
Tangivel Aspecto Fisico Aparéncia P1- Esta loja tem equipamentos e mobiliario
modernos
Tangivel Aspecto Fisico Aparéncia P2- O§ amblentes de apoio da loja sdo visualmente
agradaveis
. _ L P3- Os materiais relacionados a servigos (sacolas,
Tangivel Aspecto Fisico Aparéncia . . T N
catalogos, impressos) sdo visualmente agradaveis
(NES) Aspecto Fisico Aparéncia P4- A I|mpe'za da loja, incluindo banheiros e salas de
descanso, € adequada
(NES) Aspecto Fisico Conforto P5- O I_ayout da loja facilita o cliente encontrar o que
necessita
(NES) Aspecto Fisico Conforto P6- O layout da loja facilita a locomogao do cliente
Confianga Confianca Compromisso P7- QL_Jando a loja promete algo, cumpre dentro do
prazo informado
Confianga Confianga Compromisso | P8- A loja cumpre suas promessas.
Confianga Confianca Assertividade PQ- A_IOJa realiza os servicos de maneira correta na
primeira vez
(NES) Confianca Assertividade P‘IO-.A loja man?em disponivel as mercadorias que
0s clientes desejam
Confianca Confianca Assertividade P11- A I~01a esforca-se para manter os registros de
transagoes e dados sem erros
~ Inspiracdo de | P12- Os empregados desta loja tém condigbes de
Seguranga Interacao Pessoal . o ;
confianga sanar as duvidas dos clientes
~ Inspiragao de | P13- O comportamento dos funcionarios inspira
Seguranga Interacao Pessoal . i ;
confianga confianga aos clientes
~ Inspiracao de | P14- O cliente se sente seguro em realizar
Seguranga | Interagao Pessoal : ~ g .
confianga transagdes comerciais com esta loja
~ Auxilio / P15- Os empregados desta loja estdo sempre
Presteza Interacéo Pessoal . . o .
Cortesia disponiveis a atender os clientes
- P16- Os empregados desta loja prestam
~ Auxilio / . ~
Presteza Interagao Pessoal Cortesia informacgdes corretas sobre os prazos em que os
servigos serao realizados
~ Auxilio / P17- Os empregados desta loja sempre estéo
Presteza Interagao Pessoal . . A , .
Cortesia disponiveis para sanar as duvidas dos clientes
. ~ Auxilio / P18- Esta loja da atendimento personalizado aos
Empatia Interagao Pessoal . )
Cortesia seus clientes
~ Auxilio / P19- Os empregados desta loja sempre sao cordiais
Segurancga Interac&o Pessoal Cortesia
(NES) Interacéo Pessoal Auxmo_/ P20- Os empregados desta loja sempre sao cordiais
Cortesia ao telefone
Solugéo de P21- A loja facilita a troca e devolugao das
(NES) - g
problemas mercadorias
, Solugao de P22- Quando o cliente tem um problema, a loja
Confianga - X ;
problemas mostra interesse sincero em resolver
(NES) Solugao de ) P23- Os empregados da loja s&o habilitados a
problemas solucionar pessoalmente as duvidas e reclamacgdes
(NES) Politicas internas - P24- Esta loja oferece produtos de alta qualidade
(NES) Politicas internas - P25- Esta loja disponibiliza amplo estacionamento
. " . P26- O horario de funcionamento desta loja é
Empatia Politicas internas - . .
conveniente para seus clientes
(NES) Politicas internas - P27- A loja aceita a maioria dos cartdes de crédito
(NES) Politicas internas - P28- A loja oferece seus proprios cartdes de crédito

(NES) — N&o existe na escala SERVQUAL
Quadro 2.17 — Escala RSQ
Fonte: Dabholkar; Thorpe; Rentz, 1996
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No formulario para aplicacdo da pesquisa de campo, a expressao “lojas de varejo
excelentes” original da escala SERVQUAL foi substituida por “esta loja”, visto que,
segundo essa metodologia, somente os dados das percepg¢des dos clientes séo
analisados. A escala utilizada foi a de Likert, com amplitude de 5 pontos, variando de
(1) - DISCORDO TOTALMENTE até (5) - CONCORDO TOTALMENTE.

2.5.2.3 Validacao da escala RSQ

A pesquisa de campo foi aplicada em sete lojas de varejo, pertencentes a duas
redes distintas, localizadas no sudoeste dos Estados Unidos, que comercializavam

produtos similares a publicos com perfis semelhantes.

A amostra contou com 227 respondentes, sendo 197 do sexo feminino com idade

média de 43 anos, e 27 do sexo masculino com idade média de 40 anos.

Os questionarios foram preenchidos pelos proprios clientes logo apds sua visita a
loja. Esta metodologia foi adotada pois, segundo Rust; Oliver (1994 apud
DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996), entrevistar imediatamente apdés uma
experiéncia de compra pode refletir com maior fidedignidade o nivel de satisfacao
quanto a qualidade dos servicos. A pesquisa de campo durou trés semanas e foi
realizada durante todos os dias da semana abrangendo os periodos da manh3,

tarde e noite.

Além das 28 questdes da escala RSQ, os clientes foram interpelados sobre sua
intengdo de comprar (ou comprar novamente) naquela loja, bem como sobre a
intengdo de recomendar aquela loja a um amigo ou parente, também sendo utilizada
uma escala de diferencial semantico de sete pontos que variavam de
DEFINITIVAMENTE COMPRARIA até DEFINITIVAMENTE NAO COMPRARIA, no
caso de intencdo de compra/recompra, e DEFINITIVAMENTE RECOMENDARIA até
DEFINITIVAMENTE NAO RECOMENDARIA, para a intencdo de recomendacéo.
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Apos a tabulagao dos dados foi calculado, através de analise fatorial confirmatéria, o
indice de confianga da escala, bem como a correlacgio de cada

dimensao/subdimensao com a intencdo de compra/recompra e recomendacao.

O resultado estatistico da pesquisa esta demonstrado no Quadro 2.18.

Validade preditiva das correlacfes
Nu:jneero Confiabilidade da Intencéo de Intencéo de
variaveis escala compra recomendacao
Total da escala 28 0,74 0,65 0,70
Dimensdes
Aspectos fisicos 6 0,85 0,55 0,64
Confiabilidade 5 0,90 0,44 0,54
Interagdes Pessoais 9 0,90 0,58 0,59
Solucgao de problemas 3 0,872 0,66 0,64
Politicas internas 5 0,92 0,63 0,66
Subdimensdes
Aparéncia 4 0,81 0,45 0,53
Conforto 2 0,892 0,50 0,62
Compromissos 2 0,832 0,44 0,51
Assertividade 3 0,862 0,39 0,51
Inspiracdo de confianga 3 0,842 0,66 0,63
Auxilio e cortesia 6 0,89 0,63 0,62

Quadro 2.18 — Confiabilidade da escala RSQ e validade preditiva

Fonte: Dabholkar; Thorpe; Rentz, 1996, p.13

a, Os autores utilizaram coeficiente alfa de Cronbach para as dimensdes / subdimensdes com até 3
variaveis.

Como demonstra o Quadro 2.18, a escala apresentou indices de confiabilidade entre
as dimensdes e subdimensdes que variaram entre 0,81 e 0,92. Para as dimensdes e
subdimensdes com menos de quatro variaveis, o coeficiente alfa de Cronbach
variou entre 0,83 e 0,89. O coeficiente da escala total foi de 0,74. Segundo
Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996) a alta confianga registrada na escala sugere que a
analise da qualidade de servigo foi conduzida apropriadamente, tanto ao nivel das
dimensdes como ao nivel das subdimensdes, assim como na escala total. A validez
preditiva da escala foi verificada através da correlacido entre as dimensbes e
subdimensdes e as duas variaveis dependentes — intengdo de compra e indicagao.
A escala mostrou-se robusta, segundo os autores, na validez preditiva em todos os

niveis e também na escala total.

A Figura 2.13 demonstra o modelo RSQ, suas dimensdes e subdimensdes, bem

como os indices verificados na tabulacdo da pesquisa de campo.
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$=0,82

¢=0,66 #=0,90

Aspectos a Politicas

Fisicos i internas

0,92 0,94 0,85 0,78

11=P1+P3+P5 12=P2+P4+P5 13=P7+P9 14=P8+P10+P11
15=P12+P14+P15+P17+P19 16=P13+P16+P18+P20 17=P21+P23 18=P22
19=P24+P26+P28 110=P25+P27

Figura 2.13 — RSQ e as cinco dimensdes basicas
Fonte: Dabholkar; Thorpe; Rentz, 1996, p.12

2.5.2.4 Aplicagdes da escala RSQ

Blose; Tankersley; Flynn (1999) utilizaram a escala RSQ como instrumento de coleta
de dados em uma pesquisa realizada durante seis semanas junto a 497 clientes de
13 diferentes lojas de alimentos da maior rede de supermercados do sudeste dos
Estados Unidos. Relacionando as médias atribuidas pelos clientes para as cinco
dimensdes e respectivas subdimensdes da escala com os dados de “produtividade”
de cada loja — lucro sobre vendas e fluxo de clientes por hora de atendimento — foi
possivel estabelecer que as lojas com melhor desempenho eram as que possuiam

maiores indices de qualidade de servigo, na avaliagao dos clientes.

Questionando a adequabilidade dos atuais instrumentos para mensurar a percepgao
da qualidade de servigos de varejistas que atuam na distribuicdo de produtos
técnicos, Mehta et al (1999) entrevistaram 300 clientes de lojas de produtos

eletrbnicos em diferentes Shopping Centers de Singapura. O questionario, que
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deveria ser retornado pelo correio, era dividido em duas sec¢des. A primeira seg¢ao
requisitava que os respondentes avaliassem a qualidade dos servigos de seu
fornecedor de equipamentos eletronicos preferido utilizando a escala Retail Service
Quality e as 22 questdes de percepcao de qualidade da escala SERVQUAL. A
segunda sec¢do solicitava os dados do perfil socio-econbémico dos respondentes.
Apenas 156 questionarios foram respondidos de forma valida. Nesse estudo, o
coeficiente alfa de Cronbach da escala RSQ variou de 0,75 a 0,92 e entre 0,77 e
0,87 na escala SERVQUAL ajustada. Muito embora, na conclusdo de seu trabalho,
Mehta et al (1999) proponham uma nova escala para mensurar a percepgao de
qualidade em varejistas que trabalham intensivamente na comercializagdo de
produtos técnicos, os autores mencionam que a escala RSQ teve melhor
performance frente a escala SERVQUAL ajustada. No entanto ainda sugerem novos
estudos, pois as duas escalas, que foram validadas nos Estados Unidos, possuem
alguns itens que nao sao relevantes para os varejistas de Singapura. Outra limitacao

apontada no estudo é o tamanho reduzido da amostra.

Yang; Peterson; Cai (2003) citam outro estudo desenvolvido no Japao por Mehta et
al em 2000. Nesse novo estudo foram testadas as escalas RSQ e SERVQUAL em
dois grupos distintos de empresas varejistas. No primeiro, o0s varejistas
apresentavam intensidade de servigos na configuracdo do negocio, enquanto que no
segundo grupo o negocio era predominantemente alicergado na comercializagéo de
produtos. Mehta et al (2000 apud YANG; PETERSON; CAlI, 2003) concluiram que a
escala SERVQUAL é mais adequada na analise da qualidade de servigos percebida
do primeiro grupo de empresas, enquanto a escala RSQ era mais eficiente no

segundo grupo.

Kim; Jin (2002) realizaram um estudo exploratério visando determinar a validade da
escala RSQ na mensuragdo da qualidade percebida de servigos em varejistas
americanos e coreanos. Os pesquisadores aplicaram questionarios em duas
amostras. A primeira era composta por 214 estudantes universitarios do leste dos
Estados Unidos e a segunda era representada por 217 de duas universidades de
Seul - Coréia. As amostras eram constituidas predominantemente por estudantes do
sexo feminino (89,7% nos Estados Unidos e 82,5% na Coréia) e a grande maioria
(55% e 78,1% respectivamente) havia realizado compras em lojas varejistas num

intervalo maximo de uma semana da data preenchimento do questionario. A analise
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estatistica da escala RSQ suportou as mesmas dimensdes da qualidade nas duas
amostras estudadas, entretanto sugeriu que os consumidores das duas culturas nao
fazem distincdo entre as dimensdes de interacdo pessoal e solugédo de problemas.
Adicionalmente, a dimenséao de politicas internas néo foi observada em nenhum dos

dois paises.

Buscando entender a correlagdo das cinco dimensdes da qualidade preconizadas
por Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996) com os constructos satisfagdo e confianga,
Ramayah; Leen (2003) realizaram pesquisa com clientes de dois grandes varejistas
do setor téxtil que operavam na Malasia. Foram aplicados 230 questionarios tendo
sido validados apenas 221. A estrutura geral do questionario e os coeficientes alfa

de Cronbach sdo apresentados no Quadro 2.19:

Variavel Quantidade de ltens Alfa de Cronbach
Aspectos fisicos 6 0,84
Confiabilidade 5 0,78
Interacbes Pessoais 9 0,85
Solugao de problemas 3 0,62
Politicas internas 5 0,82
Confianga 5 0,86
Satisfacao 5 0,85

Quadro 2.19 - Descrigcao da pesquisa utilizada
Fonte: Adaptado de Ramayah; Leen, 2003

Na conclusao do estudo, Ramayah; Leen (2003) alegam que, geralmente, todas as 5
dimensbes da qualidade identificadas no estudo de Dabholkar; Thorpe ; Rentz
(1996) podem influenciar na satisfagdo do consumidor. Entretanto, a satisfagdo esta
mais ligada aos Aspectos fisicos e, em seguida, as dimensdes de interagao pessoal
e politica interna. Ja o constructo Confiangca esta fortemente correlacionado a
dimensao da Confiabilidade e a dimensao de Solucdo de problemas. Todavia, os
autores propdem novos estudos complementares, pois, além da amostra utilizada ter
sido muito pequena, 186 respondentes eram estudantes e, por consequéncia, 181
(ou seja, 85,8% da amostra) n&o trabalhavam, o que, em ultima analise, resultou em

um viés.

Apesar da aplicagao da escala RSQ ter logrado éxito em pesquisas realizadas em
paises da Africa do Sul e em Singapura, tendo sido validada na analise da qualidade
percebida de clientes de varejistas dos segmentos super e hipermercadistas e de
lojas de departamento (DABHOLKAR; OVERBY, 2005), Kaul (2005) realizou estudo

para verificar a validade do instrumento quando aplicado em consumidores da



80

cidade de Bangalore situada na india. A amostra foi definida pelo sistema de cotas
utilizando como critérios de selegcdo o sexo, a renda e a idade dos respondentes
identificados dentro da populagdo amostral de clientes de grandes varejistas locais
do segmento téxtil. Os dados foram coletados por entrevistadores que obtinham as
informacdes nas residéncias dos respondentes. O levantamento de campo durou
dois meses e, ao final deste periodo, foram coletadas 180 entrevistas, das quais 144
mostraram-se validas. Os entrevistados expressavam sua percepcado de qualidade
de servicos através de uma escala de Likert de 7 pontos, para 26 das 28 questdes
originais da escala RSQ. A questao 20 (Os empregados desta loja sempre séo
cordiais ao telefone) e a questdo 28 (A loja oferece seus préprios cartdes de crédito)
nao foram aplicadas, pois esses padrées ndo estavam presentes na cultura varejista
indiana. A analise estatistica dos dados apontou a validade de apenas 3 das 5
dimensbes propostas por Dabholkar, Thorpe; Rentz (1996). Somente as dimensdes
de Aspectos fisicos, Solugao de problemas e Politicas internas mostraram-se validas
para a amostra obtida. Kaul (2005) elenca algumas limitagbes da pesquisa que
impedem sua generalizagédo, dentre elas a pequena amostra estudada, a grande
homogeneidade do universo amostral formado por habitantes da mesma cidade e
freqientadores do mesmo perfil de loja e — a mais significativa para o pesquisador -

a falta de adaptagao da escala RSQ para a realidade do varejo indiano.

Sumarizando os estudos realizados com a utilizagdo da escala RSQ citados, obtém-
se 0 Quadro 2.20:

Pesquisador(es) Servico analisado Ano d.a Pais de reallgagao da
pesquisa pesquisa
Blose; Tankersley; Flynn | Varejo de alimentos 1999 Estados Unidos
Mehta et al Varejo de eletrénicos 1999 Singapura
Kim; Jin Varejo em geral 2002 Estados Unidos e Coréia
Ramayah; Leen Varejo téxtil 2003 Malésia
Kaul Varejo téxtil 2005 india

Quadro 2.20 - AplicacGes da escala RSQ no varejo

Fonte: Elaborado pelo autor

Finalizando este topico vale ressaltar que nao foi encontrada, na literatura

pesquisada, nenhuma aplicagdo académica da escala RSQ para cenario nacional.
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2.6 Lealdade

2.6.1 Conceito e tipificagao

O estudo do desenvolvimento da lealdade do consumidor tem sido um importante
foco do marketing estratégico nos ultimos anos (McMULLAN, 2005). Recente
pesquisa, desenvolvida pela consultoria KPMG, realizada junto ao varejo germanico
em 2005, concluiu que a manutencdo do sucesso futuro de muitas empresas
varejistas dependera de seu poder de gerar lealdade em seus clientes (KUMAR,;
SHAH; VENKATESAN, 2006).

Jacoby; Chestnut (1978, apud HONG; GOO, 2004) abordaram o tema lealdade sob
o0 aspecto comportamental. Para eles, a lealdade é representada pela recompra
consistente de um produto ou servigo, podendo ser mensurada a partir de dados de
compra dos consumidores — propor¢cdes de , sequéncia ou probabilidade de

compra/recompra (de um produto) ou utilizagao/reutilizagcao (de um fornecedor).

Embora a mensuragao de dados de compra possa indicar a existéncia de lealdade
por parte do consumidor, o inverso ndo pode ser considerado como verdade.
Diversos fatores podem impedir a aquisicdo de produtos e/ou servicos, mesmo que a
atitude do consumidor seja positiva em relagao a estes. A falta do produto, restricoes
financeiras e a falta de acesso, entre outros, podem influenciar o comportamento do
consumidor. Sob esta dtica, surge a abordagem atitudinal da lealdade (DUBOIS;
LAURENT, 1999). Nesta nova abordagem da lealdade, as atitudes do individuo em
relagdo a determinado produto ou servico sdo entendidas como bons estimadores
do comportamento futuro e podem ser medidas por intermédio de avaliagdes auto-
declaradas (DUBOIS; LAURENT, op. cit.).

Oliver (1999) alega que a lealdade ndo deve ser encarada apenas sob a otica
comportamental, mas também pelo aspecto psicoldgico. Para ele, a lealdade pode
ser definida como um comprometimento profundo em recomprar ou em favorecer um
produto ou servigo no futuro, optando-se pela repeticdo da marca ou aquisicdo do

mesmo conjunto de marcas, ndo obstante que influéncias situacionais e esforgos de
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marketing tenham potencial para causar um comportamento de troca. Com esse
mesmo enfoque, Singh; Sirdeshmukh (2000) definem lealdade como um
comportamento que demonstra a intencao de manter e ampliar um relacionamento

com provedor de servigo.

Corroborando com o preceito de Oliver, de que a lealdade é um constructo
multidimensional, Dick; Basu (1994, apud LARAN; ESPINOZA, 2004) ponderam que
os componentes atitudinais e comportamentais nem sempre sio considerados com
a mesma intensidade, sendo que a combinagdao desses dois fatores — atitude e
comportamento — resultam em quatro situagdes distintas, conforme representado na
Figura 2.14.

Comportamento
Forte Fraco
Forte Lealdade Lealdade
3 Verdadeira | Latente
>
E Fraca Lealdade Sem
Falsa Lealdade

Figura 2.14 — Tipos de lealdade
Fonte: Dick; Basu, 1994 apud Laran; Espinoza, 2004

Laran; Espinoza (2004) defendem que na lealdade verdadeira a atitude € favoravel e
que existe forte comportamento de compra e/ou recompra. Ja na lealdade falsa o
consumidor realiza a compra do produto ou servigco, entretanto, como o
comprometimento € baixo, outros fatores influenciam a compra, como por exemplo,
0 preco. Este grupo de consumidores esta mais propenso a trocar de fornecedor
caso encontre melhores alternativas. Ainda segundo esses autores, na fase da
lealdade latente, o cliente demonstra baixo nivel de recompra, mesmo possuindo
forte atitude, muito provavelmente devido a barreiras de acesso, como preco ou
conveniéncia de compra. Por fim, quando o consumidor apresenta baixa atitude,

demonstrada pela falta de preferéncia, identifica-se o comportamento sem lealdade.
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2.6.2 Processo de formacéao da lealdade

A formacdo da lealdade da-se por um processo de quatro fases (OLIVER, 1999;
LARAN; ESPINOZA, 2004). Para Laran; Espinoza (2004), o comportamento de
lealdade ganha consisténcia ao passo que o processo caminha para a ultima fase.
Para Oliver (1999), a primeira fase é chamada de lealdade cognitiva e se
fundamenta nos atributos de performance do produto e/ou servigo, tais como preco,
qualidade, beneficios e demais caracteristicas tangiveis. Também chamadas de
“crenga na marca”’, nessa primeira fase de construcdo da lealdade, as informacdes
disponiveis para o consumidor indicam apenas a superioridade tedrica de um
produto em relacdo a outros. Na proxima fase, denominada lealdade afetiva, a
atitude é impulsionada pela repeticdo de experiéncias satisfatorias na utilizacdo do
produto e/ou servigo que resultam em afeigdo. A fase seguinte, chamada lealdade
conativa, € estabelecida como intengao de recompra ou reutilizagdo por meio de um
processo de aprendizagem, influenciada por episédios repetidos de afeto positivo
com relagdo ao produto e/ou servigo. Por fim, na quarta fase do processo, surge a
lealdade por agdo, na qual as intengcbes existentes no terceiro estagio sao
transformadas em prontidao para a agao. Nessa ultima fase, o consumidor, agindo
por inércia, recompra o produto ou reutiliza o servico de modo automatico e,

adicionalmente, busca superar obstaculos que possam inibir a acdo desejada.

2.6.3 A vulnerabilidade nas fases da lealdade

Diversos autores discorrem sobre as dificuldades que as organizagbes enfrentam
para formar e manter a lealdade de seus consumidores (OLIVER, 1999;
REICHHELD, 2003; CAPIZZI; FERGUSON, 2005; REICHHELD, 2006). Oliver
(1999) aponta as “idiossincrasias dos consumidores” como um dos maiores
obstaculos enfrentados pelas empresas na formagao e manutengdo da lealdade
desses. Para este autor, fazem parte das idiossincrasias a busca por variedade, a

lealdade multi-marca ou multi-provedor e mudangas nas necessidades, originadas
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pela maior maturidade do consumidor ou ainda por inovagdes ofertadas pela

concorréncia.

Oliver (1999) identifica, para cada uma das quatro fases do desenvolvimento da

lealdade, diferentes pontos de vulnerabilidade, conforme expresso no Quadro 2.21.

Fase Vulnerabilidade identificada
Percepcdo de que as caracteristicas tangiveis (precos, qualidade,
Cognitiva disponibilidade, entre outros) dos concorrentes sao superiores, em fungéo

da comunicagéo veiculada. Busca por maior variedade.

Elevacdo da preferéncia por produtos e/ou servigos da concorréncia,
Afetiva possivelmente forjada através do imaginario e da associagao. Percepgéo
de deterioragao da performance do provedor.

Mensagens persuasivas emitidas por concorrentes. Indugdo a novas
experiéncias através de mecanismos como cupons, amostras e demais

Conativa promogdes nos pontos de venda. Percepgdao de deterioragdo da
performance do provedor.
Acdo Falta de disponibilidade do produto e/ou servigo, voluntaria ou induzida por

um concorrente. Percep¢ao de deterioragdo da performance do provedor.

Quadro 2.21 — Vulnerabilidade nas fases do desenvolvimento da lealdade
Fonte: Oliver, 1999

Ainda segundo Oliver (1999), o risco de substituicdo do fornecedor do produto e/ou
servigo € minimizado face ao desenvolvimento da lealdade do consumidor. Ou seja,
quando o consumidor atinge a fase da lealdade por ag¢ado, a substituicdo somente
ocorre pela percepcao de deterioracdo da performance do provedor ou por falta de

disponibilidade do produto e/ou servigo.

2.6.4 A influéncia da qualidade de servigos na lealdade

Segundo Eskildsen et al (2004), a Suécia foi o primeiro pais a estabelecer e
uniformizar uma metodologia para mensuracéo da lealdade de consumidores. Desde
os primeiros modelos, datados de 1989, observa-se a vinculagdo da qualidade de
servicos a lealdade de consumidores. A Figura 2.15 representa o modelo
embrionario que posteriormente foi adotado em toda a Europa onde & conhecido,

desde 1998, pela sigla EPSI — Europen Proposition Satisfaction Index.




85

Valor Satisfagcdo no Lealdade do
Perce consumidor consumidor
Qualidade de )"
producéo 7
Qualidade de
servico

Figura 2.15 — EPSI — Europen Proposition Satisfaction Index
Fonte: Eskildsen et al (2004), p. 860

Parasuraman; Zeithaml; Berry (1988) preconizam que a manutencao da qualidade
de servigcos em um patamar elevado € uma condigdo prévia para que a organizagao

tenha sucesso e conquiste a lealdade de seus clientes.

Zeithaml; Bitner (1996) afirmam que os clientes permanecerdo leais a uma
organizacao enquanto entenderem que a qualidade de servigo que recebem é maior
do que receberiam de outros fornecedores. Sugerem ainda duas estratégias para
que as empresas conquistem a lealdade de seus clientes: (1) Exceder as
expectativas dos clientes, antecipando suas necessidades e consequientemente

encantando-os €; (2) Manter uma relagao duradoura através de um servico leal.

Com base na literatura estudada, identifica-se que existe consenso quanto ao fato
de que a qualidade percebida de servicos e a lealdade no consumo serem
constructos separados, mas que compartilham estreita relagdo (PARASURAMAN,;
ZEITHAML; BERRY, 1985), pois ambos sdo geralmente vistos como atitude, isto é,
como uma avaliagao global que um consumidor faz de um servigco ou fornecedor
(BOSHOFF; GRAY, 2004). Ainda, sob este prisma, o risco das empresas, que
interpretam a lealdade de seus clientes tendo como base a qualidade, esta no fato

de que os aspectos atinentes a qualidade sao determinados, normalmente, pela
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percepcao dos gerentes, ressaltando-se que, em muitos casos, tal entendimento
pode diferir totalmente da visdo dos clientes (ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN,
1988).

Em alguns trabalhos, que relacionaram a qualidade percebida de servigos com a

lealdade, observa-se certa assimetria nos resultados.

Embasados na analise das respostas de 6101 questionarios, preenchidos por
representantes de empresas de pequeno porte da Inglaterra, Ennew; Brinks (1996)
investigaram o papel da qualidade de servicos na retengdo de usuarios de servigos
bancarios. Neste trabalho, os autores postulam que a retencéo de clientes € um sinal
de lealdade, e que a qualidade de servigos € um dos principais meios de alcanga-la.
Apesar do questionario utilizado na pesquisa ter apontado boa consisténcia interna
(alfas de Cronbach entre 0,75 e 0,90), a analise da regressdo multipla apresentou
um coeficiente de determinacao (R?) de 0,17. Sendo este coeficiente a proporgéo da
varidancia em uma determinada variavel dependente explicada por um conjunto de
variaveis independentes combinadas (LEVIN; FOX, 2006), conclui-se que, no

modelo testado, a qualidade de servigos explicou apenas 17% da lealdade.

Boshoff; Gray (2004) utilizaram as dimensdes da escala SERVQUAL para verificar o
impacto da qualidade de servigcos na lealdade de 323 usuarios de um hospital
particular da Africa do Sul. Os pesquisadores observaram um poder de explicacdo
de 58,5% da lealdade utilizando apenas as dimensdes empatia, confiabilidade e

aspectos tangiveis. A utilizagado das outras duas dimensbées enfraquecia o modelo.

Em um estudo mais amplo, Hong; Goo (2004) buscaram formular um modelo causal
de lealdade de empresas sediadas em Taiwan, consumidoras de servigos
financeiros. Foram entrevistados, através de questionarios estruturados , 256
diretores financeiros ou de controladoria, de empresas com faturamento entre 100
milhdes e 100 bilhdes de dolares. Com base nas respostas dos entrevistados, foram
testadas varias relagbes — qualidade de servico (com base na SERVQUAL) x
lealdade, pre¢co x qualidade de servigo, imagem x lealdade, imagem x satisfagao,
satisfagcdo x lealdade, entre outras. Finalizando o artigo, os pesquisadores
concluiram que a SERVQUAL, com suas cinco dimensdes, € um bom instrumento

para mensuracado da qualidade de servicos no ambiente empresarial. Contudo, para
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explicar a lealdade deste tipo de consumidor, a satisfagdo € um constructo mais

poderoso.

Majumdar (2005) formulou um modelo de lealdade pesquisando clientes de dois
shopping centers em duas grandes cidades da india (Chennai e Kolkata). Neste
estudo, no qual foi utilizada a regressao linear, a qualidade de servigos percebida
permitiu a explicacao de 30,8% da lealdade observada (coeficiente de determinacgéo
R2=0,308).

O Quadro 2.22 abaixo sumariza os estudos mencionados neste trabalho, bem como

suas principais conclusdes.

Capacidade de explicacao da
gualidade de servigcos na lealdade
dos consumidores (com base no

coeficiente de determinacéo R?)

Trabalho Amostra

Ennew; Brinks

o/
(1996) 6101 pequenas empresas da Inglaterra 17%
Boshoff; Gray 323 usuarios de servigos hospitalares 58 5%?
(2004) na Africa do Sul 270
N&do apresentado. Alegam que a
Hong; Goo (2004) | 256 grandes empresas de Taiwan satisfagdo tem melhor poder de

explicagao.

75 usuarios de dois shopping centers

Majumdar (2005 |. ~.
indianos

30,8%°

Quadro 2.22 — Pesquisas sobre o impacto da qualidade de servigos na lealdade
Fonte: O autor
a_Coeficiente de determinacéo (R?) apontado no estudo.

Nao obstante o reconhecimento da importadncia da qualidade de servigos na
formagado da lealdade, existe ainda grande lacuna no entendimento desta relagao,

carecendo, portanto, haver maiores pesquisas sobre o tema (THORPE, 1994).

2.6.5 A mensuracéao da lealdade

Além das auto-declaragdes (HONG; GOO, 2004) e da analise das proporgdes e
sequéncia de compras (DUBOIS; LAURENT, 1999), ja citadas na subsecéo 2.6.1,
encontramos na literatura a utilizagdo de outros indicadores de mensuracdo da

lealdade de consumidores.
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Com o objetivo de desenvolver um modelo conceitual para formulacdo de
estratégias com o objetivo de conquistar e manter a lealdade dos clientes, Reichheld
(1996) realizou importante contribuicdo para a administracdo estratégica, pois
estudou e analisou taticas de retencdo em casos de sucesso no ambiente
empresarial (DOMINGUEZ, 2000). Neste estudo, Reichheld (op.cit.) afirma que n&o
ha duvidas de que a lealdade do consumidor é capaz de gerar impactos fortemente
significativos sobre o desempenho das empresas, e que, por consequéncia, a
manutencgao da lealdade torna-se uma importante fonte de vantagem competitiva. O
autor cita que as consequéncias da conquista e manutencdo da lealdade dos
clientes proporcionam maiores retornos financeiros as organizagdes, oriundos da
reducdo dos custos de aquisicdo de novos consumidores, conduzindo-as assim a
uma lucratividade superior. Ainda segundo Reichheld (op. cit.), para gerenciar os
clientes como ativos a empresa precisa ser capaz de valoriza-los. Para ele, isto
significa que a empresa precisa saber quantificar e prever a permanéncia e o fluxo
de caixa do ciclo de vida do cliente dentro da organizagdo. Todavia, as empresas
ainda n&do encontraram uma metodologia capaz de acompanhar o valor do “estoque
de clientes da empresa”’, ndo fazendo distincdo entre a receita das vendas de
clientes novos e a receita de vendas dos leais e antigos que, em ultima analise,

possuem custos diferentes (REICHHELD, op. cit.).

Citando Henning-Thurau; Lee (1997), Prado; Santos (2003) propdéem que a lealdade,
que pode ser mensurada por meio da retencdo dos consumidores de uma
determinada empresa, é antecedida pela qualidade percebida no relacionamento.
Esses pesquisadores identificaram que a lealdade, no contexto varejista, surge em
duas dimensoes, primeiramente sob o prisma da relagdo consumidor-vendedor e em
segundo momento na dimensao consumidor-empresa. Essas duas dimensodes
diferem-se, pois na primeira os aspectos associados a confiangca, comprometimento
e ligacédo pessoal podem ser desenvolvidos com maior efetividade. Reynold; Beatty
(1999, apud PRADO; SANTOS, 2003) comprovaram que a lealdade com a equipe

de vendas influencia positivamente a lealdade.

Nas ultimas décadas varios esforgcos tém sido empreendidos visando elaborar
instrumentos que possibilitem a mensuragdo da lealdade (BAPTISTA; MAZZON,
2006). Inumeros trabalhos académicos associam a lealdade a duas atitudes

fundamentais: a intengdo de realizar novas transagdes com o fornecedor e a
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disposicdo para uma comunicagdo positiva com outros individuos (PRADO;
SANTOS, 2003; REICHHELD, 2006; SANTOS; ROSSI, 2002; URDAN; ZUNIGA,
2001). A intencdo de recompra (de produtos) ou reutilizagdo (de servigos) € um
aspecto considerado como indissociavel da existéncia de lealdade, pois se encontra
no eixo central da prépria definigdo que alguns pesquisadores fazem do proprio
constructo. Dessa forma, o questionamento direto ao cliente sobre a intencédo de
recompra e/ou reutilizacdo apresenta-se como um indicador usual para a
mensuragdo da lealdade, mesmo que se caracterize como um estimador
potencialmente viesado dessa probabilidade efetiva (BAPTISTA; MAZZON, 2006). A
predisposi¢cao para comunicagao positiva por parte do consumidor no ambito
pessoal, denominada recomendacdo (REICHHELD, 1996; idem, 2006), também é
amplamente utilizada para mensuragdo da lealdade. Complementando esta viséo,
atualmente diversos pesquisadores defendem a idéia de que a mensuragao da
lealdade deve ser feita observando-se determinados indicadores de natureza
comportamental e atitudinal. Os indicadores comportamentais tomam por base o
comportamento atual de compra do consumidor. Os atitudinais, como o proprio
nome revela, envolvem as atitudes do consumidor em relacdo a aspectos como
preferéncia por marcas, avaliacbes de opgdes disponiveis e intengcdes futuras de
compra (PRADO; SANTOS, 2003; McMULLAN, 2005; SETH; MOMAYA; GUPTA,
2005; MAJUMDAR, 2005).

2.7 Consideracodes sobre a revisao bibliografica

Finalizando esta secao, ratifica-se aquilo que foi preconizado por Acevedo; Nohara
(2004) no tocante a importancia da revisao bibliografica que permitiu ao autor grande
aprofundamento do conhecimento e ampliou, de forma bastante significativa, o

entendimento sobre o problema da presente pesquisa.

Visando conferir maior clareza a futuras interpretagdes deste trabalho, o Quadro
2.23 destaca os principais autores analisados, bem como suas principais

contribuigdes a este estudo.
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Autor(es)

Tema

Principal(is) contribuicdo(¢cdes) para esta
pesquisa

Acevedo; Nohara (2004)

Metodologia de
pesquisa cientifica

Importancia da revisdo bibliografica para um
trabalho académico.

Gronroos (1995)

Servigcos

Conceituacao, classificagdo e caracterizagao de
servicos frente outras atividades econdmicas.

Gianesi; Corréa (2006) e
Gianesi; Caon (2003)

Operacgdes de servigos

Caracterizacdo das operagdes de servigos, sua
classificagdo face seu grau de contato com
clientes e sua composi¢gao com produtos fisicos.

Parente (2000)

Varejo

Conceituagao, classificacédo e especificagdo dos
formatos de empresas varejistas.

Parasuraman; Zeithami;
Berry (1985)

Qualidade percebida
de servigos

Conceituagdo de qualidade percebida de
servigos, definicdo das dimensdes da qualidade
e 0 Modelo dos 5 GAPS.

Parasuraman; Zeithami;
Berry (1988)

Qualidade percebida
em servigos

Refinamento das dimensdes da qualidade de
servicos e a construcao e validacdo da escala
SERVQUAL como ferramenta de pesquisa.

Parasuraman; Zeithami;
Berry (1994)

Qualidade percebida
de servigos

Identificacdo da Medida de Superioridade do
Servigo (MSS) e da Medida da Adequagédo do
Servigo (MAS)

Dabholkar; Thorpe; Rentz
(1996)

Qualidade percebida
em operagdes

Definicho das dimensbes necessarias para
analisar a qualidade percebida de servigos
varejistas e a construcéo e validacdo da escala

varejistas RSO.
Conceituagdo do constructo e processo de
Oliver (1999) Lealdade formacdo da lealdade, bem como suas
vulnerabilidades.
Reichheld (1996) Lealdade A formagéao ’dg lealdade no cenario empresarial
como estratégia de retengao.
Dubois; Laurent (1999) Lealdade Conceituagéo da Lealdade Atitudinal
Laran; Espinoza (2004) Lealdade Conceituacao da Lealdade Comportamental
Dubois; Laurent (1999), Evidenciacédo de estimadores para medigdo da
Prado; Santos (2003), Lealdade Lealdade.

Hong; Goo (2004),
Baptista; Mazzon (2006)

Quadro 2.23 - Principais autores e suas contribuicdes para esta pesquisa
Fonte: O autor com base na revisao bibliografica realizada.
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“Nada de muito importante acontece
sem um sonho. Para que algo realmente
grande aconteca, € preciso que haja

um sonho realmente grande.”

Robert Greenleaf

3 METODOLOGIA DA PESQUISA DE CAMPO

De acordo com os objetivos, tanto o geral como os especificos, que visam entender
como a percepc¢ao da qualidade de servigos explica a lealdade dos consumidores
aos pontos de vendas, por meio da aplicagdo dos modelos SERVQUAL
(Parasuraman; Zeithaml; Berry, 1985; 1988) e RSQ (Dabholkar; Thorpe; Rentz,

1996), conclui-se que a pesquisa proposta tera carater descritivo.

Segundo Mattar (2001), diferentes classificagbes dos tipos de pesquisa tém sido
adotadas por diversos autores da area de ciéncias sociais aplicadas. Para ele, a
classificagado do tipo de pesquisa deve considerar o objetivo e o grau em que o
problema “esta cristalizado” e, em segundo momento, a natureza do relacionamento
entre as variaveis estudadas. Ainda segundo Mattar (2001), as pesquisas podem ser
classificadas em exploratérias, descritivas ou causais. O Quadro 3.1 apresenta as

principais caracteristicas de cada tipo de pesquisa.

Tipo de Pesquisa Principais Caracteristicas

Visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre o tema ou problema
de pesquisa em perspectiva. E apropriada para os primeiros estagios da
investigagdo quando a familiaridade, o conhecimento e a compreenséo do
fendmeno por parte do pesquisador s&o, geralmente, pouco ou inexistentes.

Exploratéria

Sao caracterizadas por possuirem objetivos bem definidos e procedimentos
formais, por serem bem estruturadas e dirigidas para a solugao de problemas
ou avaliacdo de alternativas de cursos de agdo. A pesquisa descritiva é
Descritiva utilizada quando o propdsito for: a) descrever as caracteristicas de grupos; b)
estimar a proporgdo de elementos numa populagdo especifica que tenha
determinadas caracteristicas ou comportamentos; c) descobrir ou verificar a
existéncia de relagao entre variaveis.

Utilizadas quando ha necessidade de descobrir relagbes de causa e efeito
Causal entre variaveis de decisdo (sobre as quais se tem controle) e as variaveis de
resultado (sobre as quais ndo se tem controle).

Quadro 3.1- Tipos de pesquisa em ciéncias sociais aplicadas
Fonte: Adaptado de Mattar (2001)
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Para Gil (1999), o objetivo da pesquisa descritiva € proporcionar a descricdo das
caracteristicas de determinado fendmeno ou populagédo, ou o estabelecimento de
relacbes entre variaveis, assim como o levantamento de opinides, atitudes e
crengas, sendo que sua caracteristica mais significativa € a utilizagdo de técnicas

padronizadas de coleta de dados.

3.1 Tipo de pesquisa

Optou-se, neste trabalho, pela realizagdo de uma pesquisa de marketing. Mattar
(2001) entende que existem basicamente dois tipos de pesquisas quantitativas
descritivas: os levantamentos de campo e os estudos de campo. A diferenga entre
eles esta relacionada a amplitude e profundidade do universo amostral. Segundo
Mattar (2001), o levantamento de campo é caracterizado pela grande amplitude e
pouca profundidade, enquanto o estudo de campo, também chamado de pesquisa
de mercado ou ainda pesquisa de marketing, possui média profundidade e média
amplitude. Ainda segundo Mattar (2001), com o levantamento de campo, procuram-
se dados representativos da populagao pesquisada, tanto em relagdo ao numero de
casos incluidos na amostra, quanto a forma desta inclusdo. Ja na pesquisa de
marketing, o pesquisador estda menos preocupado com a geragao de grandes
amostras representativas de uma populacdo do que com o estudo razoavelmente
profundo de algumas situagdes especificas, por meio da geracdo de sumarios
estatisticos, tais como médias, modas, variancias, percentagens e a relagao entre

eles.

A Figura 3.1 demonstra a diferenca entre os tipos de pesquisa
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1. Estudos de Caso

Profundidade
2. Estudos de Campo

3. Levantamentos de Campo

Amplitude

Figura 3.1 — Diferenciagao entre os tipos de pesquisa descritiva
Fonte: Mattar, 2001

3.2 Universo pesquisado

O universo da pesquisa é formado por consumidores de materiais para construgao
civil que estejam utilizando, para suas compras, homecenters instalados na capital

do Estado de Sao Paulo.

3.3 Plano amostral da pesquisa

Segundo Mattar (2001), existem dois grupos de amostras: as probabilisticas e as
nao probabilisticas. As amostras probabilisticas sdo aquelas nas quais cada
elemento da populacdo tem uma chance conhecida e diferente de zero de ser
selecionado, ja nas amostras nao probabilisticas a selecdo dos elementos da

populagdo para compor a amostragem depende, ao menos em parte, do julgamento
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do pesquisador ou do entrevistador no campo (MATTAR, 2001; HAIR et al, 2005;
PEREIRA, 2006). A Figura 3.2 evidencia a tipologia das amostras probabilisticas e

nao probabilisticas.

Tipos de

N&o probabilisticas

Basicas:
1. Conveniéncia (ou Acidental)
2. Intencional (ou Julgamento)

3. Quotas (ou Proporcional)

Variagoes:
1. Tréfego
2. Autogerada

amostragens

3. Desproporcional

Probabilisticas

1. Aleatoria Simples

2. Aleatéria Estratificada

3. Conglomerado:

Sistematica

Area

Figura 3.2 — Tipos de amostras

Fonte: Mattar, 2001

O Quadro 3.2 descreve as principais caracteristicas

probabilisticas, segundo a visao de Mattar (2001).

das amostragens nao

Amostras ndo probabilisticas

Caracteristica

Amostra por conveniéncia

O pesquisador seleciona membros da populagdo mais
acessiveis.

Amostra intencional

O pesquisador usa o seu julgamento para selecionar os
membros da populagado que sao boas fontes de informagao
precisa.

Amostra por quota

O pesquisador entrevista um numero predefinido de pessoas
em cada uma das varias categorias.

Quadro 3.2 — Caracteristicas das amostras nao probabilisticas

Fonte: Mattar (2001)
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No presente estudo, a selecdo da amostra seguiu o critério nao probabilistico
intencional por trafego. Essa estratégia é freqlientemente utilizada em pesquisas de
campo, quando o objetivo € observar ou entrevistar pessoas que trafegam por um
determinado local (MATTAR, 2001). Oliveira (2001) afirma que a amostragem né&o
probabilistica pode ser usada em pesquisas académicas e pesquisas de marketing,
trazendo contribuicdes aos estudos nos quais ela é empregada, desde que seja
utilizada em determinadas situagdes e suas limitagdes sejam consideradas. Este tipo
de amostra foi escolhido por suas vantagens de rapidez e custo e tendo-se em vista,
principalmente, que existe pouco risco de os elementos selecionados ndo serem
representativos do universo, uma vez que a coleta de dados é procedida no proprio

ambiente varejista.

Embora uma amostragem n&o probabilistica dispense a utilizagdo de férmulas para
determinacao de seu tamanho (ACEVEDO; NOHARA, 2004), o tamanho da amostra

final valida considerada neste estudo foi de 500 pesquisados.

3.4 Instrumento de coleta de dados e validagao das escalas

3.4.1 Questionario utilizado

Com base no referencial tedrico ja explanado na segao anterior e nas validagdes
que serdao explanadas nesta secado, elaborou-se o questionario da pesquisa
proposta, disponivel no APENDICE - B, conforme demonstra sinteticamente a
Tabela 3.1.
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Tabela 3.1 — Fundamentacéao e definicdes operacionais do instrumento de pesquisa

Bloco

Variavel

Fundamentacéo

Definicdo operacional

1° Bloco

Qualidade
percebida

A qualidade percebida depende
da discrepancia entre a
qualidade de servigo esperada
€ a qualidade de servigco
recebida (PARASURAMAN,
ZEITHAML; BERRY, 1985)

A mensuragdo deste constructo foi
feita por meio de escala intervalar —
Likert — de 9 pontos (desde BAIXO
até ALTO) para 22 afirmativas com 3
enfoques — qualidade ideal, minima e
recebida. Replicagdo da escala
utilizada por Parasuraman; Zeithaml;
Berry (1994).

2° Bloco

Qualidade
percebida

A qualidade percebida no
ambiente varejista depende
exclusivamente do julgamento
da qualidade de servico
recebida (DABHOLKAR;
THORPE; RENTZ, 1996)

A mensuragado foi feita por meio de
escala de Likert de 5 pontos (variando
de DISCORDO TOTALMENTE até
CONCORDO TOTALMENTE).
Aplicagdo da escala proposta por
Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996) para
desenvolvimento do modelo RSQ.

3° Bloco

Lealdade

A lealdade pode ser definida
como um comprometimento
profundo em reutilizar um
servico (OLIVER, 1999) aliado
a intencdo em recomenda-lo
(REICHHELD, 1996, 2006;
PRADO; SANTOS, 2003). Pode
ser mensurada também através
das auto-declaragoes de
intencdo (HONG; GOO, 2004) e
da analise da sequéncia de
compras (DUBOIS; LAURENT,
1999).

A lealdade do consumidor ao ponto
de vendas foi mensurada utilizando-
se uma escala de Likert de 5 pontos
(desde CERTAMENTE SIM até
CERTAMENTE NAO), com os
respectivos itens gerados a partir da
revisdo bibliografica e também por
meio da declaragao da quantidade de
visitas realizadas (nos Ultimos 3
meses) e a realizar (no proximos 3
meses), visando gerar indicadores
para a Lealdade Comportamental e
Atitudinal da amostra.

4° Bloco

Dados socio-
econdmicos

Proporcionar maior
conhecimento do perfil da
amostra utilizada na pesquisa
de campo (MATTAR, 2001)

Através de questdes estruturadas de
multipla escolha, baseadas em Mattar
(2001)

Fonte: Elaborado pelo autor

Como pode ser visto na Tabela 3.1, o questionario utilizado na coleta de dados na

pesquisa de campo foi elaborado em quatro blocos distintos.

No primeiro bloco, inspirado em Parasuraman; Zeithaml; Berry (1994), foi utilizada a

escala SERVQUAL de 3 colunas. A escala consiste em trés se¢des, cada qual com

22 itens sob a forma de afirmacdes. A primeira sec¢ao visa medir as expectativas do

cliente em relagao a qualidade de servigos de uma loja de materiais para construgéo

civil, a segunda destina-se a mensuracao da qualidade de servigcos minima aceitavel

para o mesmo tipo de loja e, finalmente, a terceira mensura as percepgdes do cliente

para o servigo encontrado na loja onde a pesquisa foi aplicada. As 22 afirmativas

sao acompanhadas por escalas de Likert de 9 posicdes, ancoradas pelos rétulos
"BAIXA" (posicao 1) e "ALTA" (posicao 9).
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O segundo bloco foi elaborado com as 28 afirmativas que compdem a escala RSQ
(DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996), traduzidas para o portugués, com o intuito
de mensurar a percepcdo de qualidade de servigos recebida na loja onde o
questionario foi aplicado. Uma escala de diferencial semantico, variando entre
DISCORDO TOTALMENTE (1) e CONCORDO TOTALMENTE (5), acompanha cada

uma das 28 afirmativas.

O terceiro bloco € composto por 5 variaveis, sendo 2 afirmativas que visam
mensurar a intengdo em reutilizar a loja para futuras compras e recomenda-la a
parentes e amigos. Uma afirmativa que possibilitava a auto-declaragao de lealdade

e outras 2 questdes para quantificagcao da freqiéncia de utilizagao.

Finalizando o questionario, o quarto bloco possui perguntas para identificagdo do
perfil sdcio-econdmico do respondente. Neste ultimo bloco, informagdes como sexo,

idade, escolaridade e renda foram solicitadas aos participantes.

3.4.2 Validagao das escalas utilizadas

3.4.2.1 Validacao da escala SERVQUAL

Mesmo diante da grande quantidade de replicagcbes da escala SERVQUAL no
ambiente nacional, com o objetivo de garantir a confiabilidade do instrumento de
pesquisa, buscou-se realizar a validagao da escala. De acordo com a metodologia
definida pelos autores, as questbes da escala SERVQUAL podem receber
pequenas modificagcdes a fim de adapta-las para a aplicagdo em um servigco
especifico (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Para este fim, aplicou-se
um pré-teste com a escala original, traduzida para o portugués, em um grupo de

gerentes gerais de lojas de materiais para construgao civil.

Sua aplicacdo teve dois objetivos, sendo o primeiro, adaptar as 22 afirmativas ao

contexto do servigo especifico, no caso o ambiente varejista de matérias para
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construgao civil e o segundo, estimar o tempo de preenchimento do questionario

para planejar a estratégia de sua aplicagao no campo.

Diante disso, realizou-se a aplicagdo do primeiro bloco de questbes, junto a 14
gerentes de lojas de materiais para construgao civil da empresa Beta (nome ficticio),
que mantém operagdes na cidade de Sao Paulo, dentre outras do Estado. Foi
solicitado aos participantes do pré-teste que respondessem o primeiro bloco de
questdes, baseado na metodologia preconizada por Parasuraman; Zeithalm; Berry
(1985; 1988), para que, em seguida, propusessem eventuais ajustes nas 22

afirmativas. O resultado do pré-teste esta descrito no Quadro 3.3.

Finalizagcao
140
respondente

. Finalizacao
Inicio do ¢

Questionario . 1°
preenchimento
respondente

Principais observacfes dos
participantes

1.Necessidade de ajustes no
cabecalho, pois a redagao nao deixa
clara a tarefa.

2.A impresséao estava desconfigurada.

3.As questbes 11 e 12 tinham a
redacdo muito parecida, o que
poderia gerar duvidas.

1° Bloco

SERVQUAL 10:40 hs

10:45 hs 11:02 hs

4.A redagado das afirmativas poderia
ser reduzida, dando maior evidéncia
a questao central foco da pesquisa

5.Pequenos ajustes na redagédo das

afirmativas foram sugeridos.

Quadro 3.3 — Validacao e adaptagdo da SERVQUAL ao ambiente varejista
Fonte: O autor

O primeiro bloco de questdes foi respondido em pouco mais de 13 minutos (tempo
médio), todavia, o ultimo respondente finalizou o preenchimento em 22 minutos.
Evidentemente, analisar 22 afirmativas sob 3 6ticas distintas e posicionar-se em uma
escala de nove variaveis requer tempo. Este fato remeteu a necessidade de

planejamento na aplicagao do questionario no momento da pesquisa de campo.

As observagbes feitas pelos participantes foram tratadas através de ajustes no

formulario.

Além dos ajustes sugeridos pelos participantes do pré-teste, os pontos extremos da
escala de Likert deste questionario também foram alterados. Por solicitagao do Prof.
Parasuraman, os pontos extremos anteriores (1=discordo fortemente e 9=concordo
1=BAIXA e 9=ALTA. Apos os ajustes

fortemente), foram substituidos por
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recomendados pelos gerentes das lojas, a escala SERVQUAL adaptada utilizada
neste estudo foi validada pelo Prof. Dr. A. Parasuraman, principal criador da

metodologia. A validagéo consta no APENDICE — C.

3.4.2.2 Validacao da escala RSQ

Para o segundo bloco do instrumento de coleta de dados o questionario utilizado foi
uma tradugéo fiel da ferramenta, pois a metodologia desenvolvida pelas Professoras
Pratibha Dabholkar, Dayle Thorpe e pelo Prof. Joseph Rentz em 1996, ndo permite

adaptagdes.

A validagao inicial ocorreu no mesmo dia da validacdo do primeiro bloco, com a
aplicacdo das 28 afirmativas da escala RSQ junto aos 14 gerentes de loja. O

resultado desta validacado consta no Quadro 3.4.

Inicio do Finalizagcdo | Finalizacdo
Questionario , 10 149
preenchimento
respondente |respondente

Principais observacfes dos
participantes

1.Necessidade de ajustes no
RSQ 11:10 hs 11:12 hs 11:16 hs cabecalho, pois a redagao nao deixa
clara a tarefa.

Quadro 3.4 — Validacdo da RSQ pela equipe gerencial
Fonte: O autor

O segundo bloco foi completado com intervalo de tempo entre 2 e 6 minutos, nao
apresentando maiores dificuldades para seu preenchimento. O grupo colaborador do
pré-teste apenas sugeriu que a redagdo do cabecgalho, na qual constavam as

instrucdes para preenchimento, fosse melhorada.

Como nao foi encontrada nenhuma aplicagdo do modelo RSQ no Brasil, utilizou-se
também o procedimento metodolégico denominado validagdo de conteudo
(MALHOTRA, 2001). Através desta técnica, realiza-se um painel com especialistas
no tema em questao, solicitando que sejam verificadas a validade e aplicabilidade do

modelo. Apds a tradugdo do inglés para o portugués, as 28 questdes do modelo
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RSQ foram submetidas, em ordem aleatdria, a 7 doutores da area de ciéncias
sociais aplicadas® para que estes relacionassem cada afirmativa & sua respectiva
dimensédo (e sub-dimensdo eventualmente), com o objetivo de assegurar a
aderéncia do modelo ao cenario local. A solicitacdo de validacido de conteudo é
apresentada no APENDICE - D.

A validagao de conteudo foi satisfatéria, visto que 92% das relagdes entre as 28
afirmativas e as dimensdes/sub-dimensdes identificadas por Dabholkar; Thorpe;
Rentz (1996) foram apontadas corretamente, o que, em ultima analise, confirma a
aplicabilidade da escala (MALHOTRA, 2001).

3.4.2.3 Validacio da escala de Lealdade

O terceiro bloco do questionario utilizado na pesquisa de campo tem o propdsito de
mensurar a lealdade dos consumidores ao ponto de vendas, tendo sido elaborado

com base na bibliografia revisada.

A validagcao desta escala deu-se pela realizagao de testes estatisticos paramétricos,
que serdo abordados no préoximo capitulo, e também por meio da aplicacdo da
mesma junto a equipe gerencial da empresa Beta. Os 14 gerentes responderam as

questdes deste bloco sem dificuldade.

Finda a etapa de validag¢ao do terceiro bloco do instrumento de pesquisa, passou-se

a realizacao do pré-teste com clientes da empresa Beta.

2 Foram consultados os Professores Doutores André Torres Urdan, Claudio Damacena, Dirceu T. Carvalho,
Francisco A. Serralvo, Juracy Gomes Parente, Mario Nei Pacagnan e Renato Zancan Marchetti.
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3.4.3 Pré-teste

O pré-teste de um instrumento de pesquisa é recomendado para identificar
problemas antes que a verdadeira coleta de dados tenha inicio (COOPER,;
SCHINDLER, 2004).

Para Cooper; Schindler (op.cit.), além de ajudar na identificacdo de erros no
instrumento de pesquisa, o pré-teste também tem como objetivo descobrir as
reagcdes dos respondentes as perguntas. Para eles, o pré-teste deve ajudar a
descobrir a repetitividade ou a redundancia das questdes, as quais sao inoportunas
e podem resultar em um viés de pesquisa. Com esta mesma compreensao, Lakatos;
Marconi (1996) apontam que uma das principais fun¢gdes do pré-teste é testar as
variaveis do instrumento de coleta de dados, tais como as reacdes do entrevistado,
sua dificuldade de entendimento, tendéncia para esquivar-se de questdes polémicas
ou delicadas e ainda, seu embarago com questdes pessoais. Sob a otica da
validacdo estatistica, Hair et al (2005) indicam que a aplicagdo de pré-testes de
instrumentos de pesquisa deve ser realizada com uma pequena amostra semelhante

a populacéao estudada.

Procedeu-se entdo o pré-teste, com a aplicacdo do instrumento de pesquisa em um
grupo de 20 clientes da empresa Beta, em 02 de junho de 2007. Foi escolhida uma
das lojas localizadas na zona leste da capital paulista. O grupo, formado por 12
homens e 8 mulheres, realizou o preenchimento dos quatro blocos do questionario
em tempo médio de 20 minutos. Findo o preenchimento, os respondentes foram
entrevistados pelo autor para que este colhesse as impressdes e possiveis

dificuldades encontradas.

A unica observagao relatada pelo grupo que participou do pré-teste foi a extenséo do
questionario. O grupo entendeu que a clareza dos enunciados, a estruturagao do
formulario e o entendimento da tarefa eram satisfatorias, entretanto a extensédo do
mesmo poderia desmotivar os participantes da pesquisa de campo, fato que remeteu
novamente a necessidade de bom planejamento para a etapa final de coleta dos
dados. A representagao grafica do processo de validacdo das escalas esta

representada na figura 3.3.
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Validagdes do
Instrumento de Coleta de
Dados
Validagéo escala Validagdo escala Validagdo escala
SERVQUAL RSQ Lealdade
- -"-"T-"-"="="=="="="-"=-"=-""=-""-"--"717,-~" ~"~"=""=-""=""="=-""="-""="-""-"""F5,-~"°“~"°~""="="="¥"="""=—"7==—"/=—""="="=-"=-"=-== 1
1 . 1
1 Pré-teste Pré-teste Pré-teste 14 Gerentes de Loja 1
1 Equipe Gerencial Equipe Gerencial Equipe Gerencial da Empresa Beta :
1
| [ I I B [ |
Validagdo Prof. A. Validaggo de conteldo Validagdo por meio
Parasuraman Académicos da area de testes paramétricos
Ciénciag Sociais
| I - TSR EEEEEEE 1
1 . 1
I Pre-teste na 20 clientes da !
| amostra Empresa Beta :
1

Figura 3.3 Esquema de validagéo das escalas da pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor

3.5 Coleta dos dados e procedimentos operacionais

A coleta dos dados foi realizada entre os dias 16 e 21 de julho de 2007, através da
aplicacdo do instrumento de pesquisa (APENDICE — B) nos clientes de 11 lojas da
empresa Beta. Para mitigar a possibilidade de viéses, além da técnica de
amostragem intencional por trafego, na qual s&o selecionados os respondentes que,
na opinido do pesquisador, possuem, a principio, as caracteristicas especificas que
ele deseja ver refletidas em sua amostra (LAKATOS; MARCONI, 1996), foi adotado
o procedimento de selecionar os elementos da amostra definindo-se a cota maxima
de 10 respondentes por dia em cada ponto de vendas, durante o horario de

funcionamento das lojas, descartando-se pessoas com idade inferior a 18 anos.

Os clientes foram abordados quando finalizavam suas compras e convidados a
participar da pesquisa, em uma ambiente anexo ao saldo de vendas, espago

utilizado para realizagdo de cursos e palestras, que existe em todas as lojas do
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varejista. Os respondentes, apds o preenchimento dos formularios, foram
convidados a desfrutar de um lanche ofertado pela geréncia de cada loja. Com o
objetivo de motivar os clientes a participar da pesquisa, foi sorteado entre os

respondentes um aparelho DVD player, doado pela empresa Beta.

3.6 Analise dos dados

Os dados obtidos na pesquisa de campo foram analisados com o auxilio dos
softwares estatisticos SPSS — Statistical Packege for the Social Sciences na versao

13.0 e do Lisrel for Windows 8.51, além do Microsoft Excel.

O SPSS é uma poderosa ferramenta informatica que permite realizar calculos
estatisticos complexos (PEREIRA, 2006), sendo o mais utilizado no Brasil e 0 mais
freqUentemente citado em artigos cientificos das areas de conhecimento que utilizam
a estatistica (BISQUERRA; SARRIERA; MARTINEZ, 2004). Ja o Lisrel € o mais
tradicional software estatistico para modelagens de equacdes estruturais (KLINE,
2005).

3.6.1 Técnicas de analise dos dados

Para analisar os dados coletados durante a pesquisa de campo, além da estatistica
descritiva, foram utilizadas as técnicas de analise fatorial exploratoria, a analise de

regressao linear multivariada e a modelagem de equagdes estruturais.
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3.6.1.1 Analise fatorial exploratéria - AFE

Para Hair et al (2005), a analise fatorial exploratéria € um conjunto de técnicas
estatisticas cujo objetivo é representar ou descrever um numero de variaveis iniciais
a partir de um menor numero de variaveis hipotéticas. Trata-se de uma técnica
estatistica multivariada que, a partir da estrutura de dependéncia existente entre as
variaveis de interesse, em geral representada pelas correlagdes ou covariancias
entre essas variaveis, permite a criagdo de um conjunto menor de variaveis (fatores)
obtidas como fungéo das variaveis originais. Além disso, é possivel saber o quanto
cada fator esta associado a cada variavel e o quanto o conjunto de fatores explica

da variabilidade geral dos dados originais (HAIR et al, 2005).

Para Silva (2005), uma carga fatorial € um coeficiente, um namero decimal positivo
ou negativo, geralmente menor do que 1, que expressa o quanto um teste ou
variavel observada estao carregados ou saturados em um fator, ou seja, quanto
maior for a carga em cima de um fator, mais a variavel se identifica com o que quer
que este seja. Ainda segundo este pesquisador, a analise fatorial € essencialmente
um método para determinar o numero de fatores existentes em um conjunto de

dados.

3.6.1.2 Regresséo linear multivariada

Nos ultimos anos, as técnicas de analise estatistica multivariadas tém sido cada vez
mais utilizadas nos problemas de pesquisas académicas (COOPER; SCHINDLER,
2004).

Levin; Fox (2006) acreditam que a analise de regressdo nos confere a capacidade
de quantificar, com precisdo, a importancia relativa de qualquer variavel ou fator
proposto. Eles alegam ainda que ndo ha como questionar a eficacia desta técnica
estatistica, visto que ela “é aplicada mais do que qualquer outra em ciéncias sociais”
(LEVIN; FOX, 2006, p. 360).
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A analise de regressao tem por finalidade obter uma funcdo de regressao que é
entendida como uma fungdo matematica que exprima o relacionamento entre duas
ou mais variaveis. Se apenas duas variaveis estdo envolvidas a regressédo é
chamada de simples, se ha mais de uma variavel independente e apenas uma

dependente chama-se multipla.

Na regressao linear multipla assume-se que existe uma relagdo linear entre uma
variavel Y (a variavel dependente) e k variaveis independentes, x; (j=1,...,k). As
variaveis independentes sdo também chamadas variaveis explicativas ou
regressores, uma vez que sao utilizadas para explicarem a variagdao de Y. Muitas
vezes sao também chamadas variaveis de predigdo, devido a sua utilizagao para se
predizer Y. O modelo de regressédo linear multipla seguinte descreve uma relagao
entre as k variaveis independentes (ou regressores), x;, e a variavel dependente, Y:
Y=Bo+B1x1+B2x2++Bixx+E, Nna qual p = k +1 parametros B, j = 0,1,....k sdo os
coeficientes de regressao (parciais) e € € o erro aleatério (HAIR et al, 2005). Este
modelo descreve um hiperplano no espaco k-dimensional dos regressores {xj} . Em
tudo o que se segue iremos supor a presencga de [y no modelo e no final analisar-
se-80 algumas alteragdes motivadas pela auséncia deste parametro no modelo. Os
parametros B;, j = 1,..., k , representam a variagdo esperada na resposta Y para
cada unidade de variagdo em x; quando todos os restantes regressores x; (i # j) s&o
considerados constantes (PEREIRA, 2006).

De forma geral, a regressao linear multipla explica parte da variacéo de Y (variavel
dependente) com Xj, X>,...X, (variaveis independentes). Uma parcela da variagéao
permanecera sem ser explicada, sendo atribuida ao acaso (HAIR et al, 2005,
PEREIRA, 2006).

Concatenando estes conceitos, Bisquera; Sarriera; Martinez (2004) ratificam que a
regressao multivariada é utilizada para a) determinar se as variaveis independentes
explicam uma variagéo significativa na variavel dependente, ou seja, se existe uma
relacéo linear; b) determinar quanto da variagdo na variavel dependente pode ser
explicada pelas variaveis independentes, ou seja, qual € a intensidade da relagao; c)
determinar a estrutura ou forma da relacao, ou seja, qual a equagdo matematica que

relaciona as variaveis independentes e a dependente.
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Além da grande aplicabilidade deste tipo de técnica de analise nas ciéncias sociais
aplicadas, sua escolha deu-se também pela caracteristica do problema de pesquisa,
que reuniu os atributos necessarios a sua aplicagcao: uma variavel dependente e
mais de uma variavel independente, todas métricas (COOPER; SCHINDLER, 2004),

conforme demonstra a Figura 3.4.

Ha variaveis
dependentes no
problema?

Ha mais de
uma?

As variaveis
dependentes séo
métricas ou nédo
métricas

As variaveis séo
métricas ou ndo

A1/ métricas
A variavel é

métrica ou
nao-métrica

As variaveis
independentes sdo
métricas ou ndo
métricas?

Néo
métrica

Regressdo
multipla

Andlise de classificacdo
multipla

Figura 3.4 — Critérios para selegao da técnica de regressdo multipla
Fonte: Baseado em Cooper; Schindler (2004) , p. 456

3.6.1.3 Coeficiente de determinacao

O coeficiente de determinagdo (R?) é um indicador de qualidade do ajustamento da
reta aos pontos. Significa o quanto a variavel independente X explica da variavel
dependente Y, ou seja, expressa a propor¢éo da variagao total que é explicada pela
reta de regressao (COOPER; SCHINDLER, 2004).

Para Hair et al (2005), o coeficiente de determinacdo (R?) é a relacdo entre a

variacdo explicada e a variagdo total. O coeficiente de determinacdo indica o
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percentual da variacao total que é explicada pela fungcdo escolhida para o

ajustamento dos dados, ou seja:

R?= Variacdo de Y explicada pela regresséo , sendo 0 < R?< 1
Variagao total de Y

Embora exista pequena divergéncia na conceituagdo do coeficiente de
determinacgado, sua importancia é incontestavel, pois este indice tem um significado
bastante expressivo na interpretacdo dos resultados de uma regresséao, visto que
representa a proporg¢ao da variagdo de Y que é explicada por esta, ou seja, mede a
percentagem — indice multiplicado por 100% — de variagao da variavel dependente
que € explicada pela variavel independente (HAIR et al, 2005, COOPER;
SCHINDLER, 2004, PEREIRA, 2006).

3.6.1.4 Modelagem de equagdes estruturais - MEE

Esta técnica de analise estatistica multivariada de dados, também conhecida por
SEM — Structural Equation Modeling, ou Analise fatorial confirmatéria- AFC, vem

ganhando espago no meio académico, notadamente nas ciéncias sociais aplicadas.

A MEE caracteriza-se pele capacidade de especificar, estimar e testar relacbes
hipotéticas entre um grupo de variaveis (KLINE, 2005). Comporta também a inclusao
de conceitos sociais abstratos, sob a forma de construtos ou variaveis latentes,
elaborados com base em variaveis observaveis que Ihes servem de indicadores que

podem, ou néo, ser correlacionados entre si (BENTLER; WU, 2002).

Marchetti; Prado; Silva (1991) elencam diversas vantagens na utilizagdo da MEE
frente outras técnicas multivariadas. Para eles, a generalidade dos indicadores
propostos, visdo de outros indicadores que ndo os operacionais, permissiao de
sumarizagdo em indicadores ponderados pela contribuicdo efetiva de cada

indicador, diminuicdo do erro de mensuracido do construto, maior precisdo das
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mensuracdes e diagnosticos mais especificos fazem da MEE a melhor técnica de

analise para relagdes entre contructos que ndo podem ser observados diretamente.

Codes (2005) ressalta que os procedimentos tradicionais multivariados sao
incapazes de avaliar ou corrigir erros de mensuragao. A pesquisadora comenta
ainda que, por sua vez, a MEE é capaz de prover estimativas explicitas desses
parametros, pois € capaz de incorporar e modelar os erros de mensuragao entre os
construtos latentes e é neste ponto que reside o maior beneficio em sua utilizagio.
Enquanto os procedimentos classicos de analise de dados modelam apenas as
mensuracdes observaveis, analises feitas com base na MEE incorporam tanto
variaveis nao-observaveis (latentes) quanto observaveis. Isso faz com que o uso de
tal método seja recomendado em estudos que trabalham com conceitos sociais
abstratos (CODES, 2005).

Uma caracteristica da MEE é a utilizacdo de diagramas para representar
graficamente o sistema de relagbes causais entre as variaveis, visando facilitar a
compreensao do modelo testado. Retangulos ou quadrados representam variaveis
observaveis, enquanto circulos ou elipses simbolizam variaveis ou constructos nao
observaveis (latentes). Uma seta unidirecional significa que a variavel na base da
seta “causa” a variavel na ponta da seta, ja setas bidirecionais significam

associagdes nao analisadas entre duas variaveis (BYRNE, 1988, KLINE, 2005).

Ainda sobre a apresentacdo dos resultados da MEE, temos as saturagées de um
constructo sobre outros constructos representadas pela letra grega Gamma (y), as
saturacdes dos valores preditos pelos sistemas sado representadas pelo Lambda (1),
enquanto as correlagdes entre os sistemas sao simbolizadas pelo Phi (¢). Também

s&o apresentados os erros de estimacao dos construtos (d) e dos valores (e), além
do coeficiente de determinagao (R?) (BYRNE, 1988).

Utilizando softwares estatisticos especificos (AMOS, EQS, Lisrel, entre outros)
calcula-se os indices de ajustamento visando validar a adequacdo do modelo
testado. Dentre eles destacam-se o Comparative Fit Index — CFl (BENTLER; WU,
2002), o Goodness-of-Fit-Index — GFI, juntamente com o Adjusted Goodness-of-Fit-
Index — AGFI (JORESKOG; SORBOM, 1989), e o Root Mean Square Error of
Aproximation — RMSEA (BROWNE; CUDECK,1993), além do Standardize Root
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Mean Square Residual - SRMR. O modelo sera adequado se o CFl, o GFl e o AGFI
forem superiores a 0,90 e o SRMR menor que 0,05 (KLINE, 2005), ou ainda se o
RMSEA apresentar coeficiente menor que 0,08 para uma adequacdo razoavel ou
menor que 0,05 para uma boa adequacédo (BROWNE; CUDECK, 1993). O Quadro

3.4 sintetiza os indices de ajustamento das MEE.

Tipo do indice Nome Sigla Valor referencial
Comparativo de ajuste Comparative fit index CFl Acima de 0,90
~ A Goodness of fit index GFl Acima de 0,90
Da proporgéo da variancia Adiusted aoodness of fit
explicada J 15’77 dex AGFI Acima de 0,90
De ajuste baseado nos Standardized root mean Igual ou menor que
. ; SRMR
residuos square residual 0,05
Da comparagao do modelo Root mean square error of RMSEA Menor que 0,08
hipotético com o real approximation

Quadro 3.5 — indices de ajustamento para MEE
Fonte: Baseado em Browne; Cudeck (1993), Kline (2005), Jéreskog; Sérbom (1989) e Bentler; Wu
(2002)

Outra caracteristica desta técnica de analise diz respeito a quantidade de
indicadores. Segundo Hair et al (2005), se existe apenas uma variavel latente a
identificacdo do modelo exige que sejam utilizadas, no minimo, trés variaveis
indicadoras. Para duas ou mais variaveis latentes, devem ser utilizadas duas ou
mais variaveis indicadoras para cada uma dessas variaveis latentes, embora trés

variaveis indicadoras continuem sendo o numero mais indicado.

Finalizando este item, torna-se importante citar a recomendacdo de Anderson;
Gerbing (1988) quanto a realizagdo da MEE em duas etapas. Na primeira,
analisando o modelo de mensuragado para validar cada conjunto de indicadores e
seu respectivo construto e, no segundo, analisando o modelo estrutural, ou seja, a(s)

relacdo(des) entre os construtos.
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A analise estatistica dos dados, obtidos na pesquisa de campo, permitiram verificar a

validade do modelo tedrico proposto nesta dissertacido, conforme demonstra a

Figura 3.4

Tangibilidade
S
E Confiabilidade
R
V Presteza
U Seguranca
A
L Empatia
Dimensdes

da Qualidade

de Servifos

Aspectos Fisicos

Confiabilidade

Interacdes Pessoais

QO Wnw o

Solucéo de Problemas

Politicas Internas

B I I R |

Qualidade Percebida
de Servigos

Lealdade
Atitudinal

Lealdade

Comportamental

Figura 3.4 — Modelo tedrico da dissertagéo

Fonte: O autor

O modelo tedrico proposto preconiza que as dimensdes da qualidade de servigo

influenciam na qualidade de servigos percebida pelos clientes, e que esta, influencia
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a lealdade atitudinal e a lealdade comportamental dos consumidores aos pontos de

vendas.

3.7.1 Hipdbteses

A analise estatistica dos dados obtidos pelo preenchimento dos questionarios na

pesquisa de campo testou as seguintes hipoteses:

Ha, - Existe relagdo positiva entre as dimensbes da qualidade do modelo RSQ e a

qualidade percebida de servicos .

Ha, — Existe relacdo positiva entre as dimensbes da qualidade do modelo

SERVQUAL e a qualidade percebida de servicos.

Has - A percepcéao de qualidade de servigos, medida por meio do modelo RSQ, € um

bom estimador da lealdade do cliente ao ponto de vendas.

Has - A percepcado de qualidade de servigos, medida por meio do modelo

SERVQUAL, é um bom estimador da lealdade do cliente ao ponto de vendas.

Has - A percepcado de qualidade de servicos tem uma relacdo positiva com a

lealdade atitudinal.

Has - A percepcado de qualidade de servicos tem uma relagdo positiva com a

lealdade comportamental.

A Figura 3.5 representa graficamente as hipoteses propostas.
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Figura 3.5 — Hipdteses de pesquisa
Fonte: O autor
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“Quaéo infinitesimal é a importancia do
que faco, mas quao infinitamente importante é
o fato de se fazer”
Voltaire

Os dados da pesquisa decorrem do preenchimento de 557 questionarios, realizado

por clientes de 11 lojas da empresa Beta, conforme descrito no capitulo anterior. A

amostra final valida considerada neste estudo foi de 500 questionarios, visto que, 57

foram desprezados,

aproveitamento de questionarios em cada loja da rede.

Tabela 4.1 Aproveitamento dos questionarios por loja

pois ndo foram finalizados. A Tabela 4.1 detalha o

Formularios Formularios
Cbd. Loja  Localizagdo Vélidos % Invalidos % Total
1 Zona Norte 1 47 83,93% 9 16,07% 56
2 Zona Leste 1 46 92,00% 4 8,00% 50
3 Zone Leste 2 51 100,00% 0 0,00% 51
4 Zona Oeste 1 39 78,00% 11 22,00% 50
5 Zona Norte 2 40 80,00% 10 20,00% 50
6 Zona Oeste 2 49 98,00% 1 2,00% 50
7 Zona Sul 1 a7 94,00% 3 6,00% 50
8 Zona Oeste 3 49 96,08% 2 3,92% 51
9 Zona Sul 2 45 90,00% 5 10,00% 50
10 Zona Norte 3 43 87,76% 6 12,24% 49
11 Zona Oeste 3 44 88,00% 6 12,00% 50
Total 500 89,77% 57 10,23% 557

Fonte: Dados da pesquisa

4.1 Perfil da amostra

Dentre os pesquisados, 61% (305) eram do sexo masculino e 39% (195) do sexo
feminino. Quanto a idade 29,3% (146) tinham entre 41 e 50 anos, 28,7% (143) entre
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31 e 40 anos, 19,8% (99) encontravam-se entre 21 e 30 anos e 14,4% (72)

declararam possuir entre 51 e 60 anos.

305

Sexo dos respondentes

OHomens W Mulheres

Grafico 4.1 Sexo dos respondentes

Idade dos respondentes

1 —

50 100 150

o 4

Frequéncia

m Nao informou

@ Mais de 60 anos
W Entre 51 e 60 anos
O Entre 41 e 50 anos
O Entre 31 e 40 anos
W Entre 21 e 30 anos
O Entre 18 e 20 anos

Gréfico 4.2 Idade dos respondentes

No tocante a escolaridade, 38,4% (192) dos respondentes alegaram possuir 0O

colegial completo ou superior incompleto, 34,4% (172) informaram ter concluido o

ensino superior e 14,6% (73) declararam ter pés-graduacdo completa ou em curso.
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Escolaridade dos respondentes

200

150

Escolaridade 100

50

O,

1
Frequéncia

O Analfabeto/primario incompleto B Primario completo/ginasial incompleto
O Ginasial completo/colegial incompleto O Colegial completo/superior incompleto
B Superior completo O Pés-graduacao completa ou em curso

Gréfico 4.3 Escolaridade dos respondentes

A escolaridade declarada foi compativel com a renda mensal, visto que 20,1% (99)
dos respondentes informaram possuir renda mensal superior a R$ 7.500,00, 19,1%
(94) renda entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00, 18,5% (91) renda mensal entre R$
1.001,00 e R$ 2.000,00, enquanto 16,1% (79) dos respondentes alegaram possuir
renda entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00 mensais.

Renda mensal declarada

91

71

94 9

O Até R$ 500,00 B Entre R$ 501,00 e R$ 750,00
OEntre R$ 751,00 e R$ 1.000,00 O Entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000,00
W Entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00 @Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00
B Entre R$ 5.001,00 e R$ 7.500,00 O Acima de R$ 7.500,00

W N&o respondeu

Gréfico 4.4 Renda mensal declarada pelos respondentes
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A distribuicdo de frequéncia da renda individual aponta que 69,7% dos respondentes

possuem rendimentos superiores a R$ 2.000,00 mensais.

% sobre % acumulado
Renda mensal individual declarada | Frequéncia % respostas sobre respostas
validas validas
Até R$ 500,00 7 1,4% 1,4% 1,4%
Entre R$ 501,00 e R$ 750,00 17 3,4% 3,5% 4,9%
Entre R$ 751,00 e R$ 1.000,00 34 6,8% 6,9% 11,8%
Entre R$ 1.001,00 e R$ 2.000,00 91 18,2% 18,5% 30,3%
Entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00 79 15,8% 16,1% 46,3%
Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00 94 18,8% 19,1% 65,4%
Entre R$ 5.001,00 e R$ 7.500,00 71 14,2% 14,4% 79,9%
Acima de R$ 7.500,00 99 19,8% 20,1% 100,0%
Total respostas validas 492 98,4% 100,0%
N&o respondeu 8 1,6%
Total 500 100,0%

Quadro 4.1 — Renda mensal

A declaracdo do patrimonio corrobora com a renda mensal declarada e indica que o

publico pesquisado possui poder aquisitivo superior a média nacional.

99% dos pesquisados afirmaram possuir televisores coloridos, 98,2% possuiam
radio, 99,8% possuiam banheiros no interior das residéncias, 91,1% possuiam
automaoveis proprios, 75,5% tinham, ao menos, um aspirador de p0, 96,4% possuiam
maquinas de lavar roupas e 98,2% afirmaram ter aparelho DVD player. Ainda sobre
este item, apenas 0,4% (2 respondentes) afirmaram ndo possuir geladeira e
somente 32,8% (163) ndo possuiam freezers. Diante destas declaracdes, pode-se
afirmar que o publico pesquisado pertence as classes mais abastadas da sociedade.

Com base nestas informacdes, o0 Quadro 4.2 permite visualizar a estratificacdo da
amostra sob o prisma de sua classe socio-econdémica, tendo como parametro o

sistema de cortes do Critério Brasil preconizado por Mattar (2001, p. 57).
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Classe Freqiiéncia % % acumulada

Al 3 0,6% 0,6%

A2 84 16,8% 17,4%

Bl 171 34,2% 51,6%

B2 145 29,0% 80,6%

C 86 17,2% 97,8%

D 8 1,6% 99,4%

E 3 0,6% 100,0%
Total 500 100,0%

Quadro 4.2 — Classifica¢@o sdcio-econémica da amostra
Baseado no sistema de cortes do Critério Brasil (MATTAR, 2001)

Como evidenciado no Quadro 4.2, mais de 80% (403) dos pesquisados pertencem

as classes A e B, 17,2% (86) pertencem a classe C e apenas 2,2% (ou 11
respondentes) pertences as classes D e E.

O perfil sécio-econdbmico da amostra difere fortemente da média encontrada no

cenario nacional e também na regido metropolitana de Sao Paulo.

Segundo Mattar (2001, p. 57), 31% da populacdo paulistana pertence as classes D e
E, 36% pertences a classe C, enquanto apenas 33% da populacédo residente na

capital paulista pertence as classes A e B.

4.2 Andlise da qualidade de servicos — escala SERVQUAL

Como a qualidade dos servicos prestados por uma empresa pode ser definida como
a lacuna existente entre as expectativas que os clientes ttm do desempenho do

servico e a percepcdo de qualidade efetivamente recebida (PARASURAMAN;
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ZEITHAML; BERRY, 1994), sua medida é obtida através da diferenca entre a
qualidade desejada e a observada. Dessa diferenca pode-se detectar a idéia de
superioridade do servico — MSS como a diferenca entre a qualidade percebida e a
qualidade desejada (coluna 3 subtraida da coluna 1 da Tabela 4.2) e também a
medida de adequacdo dos servicos — MAS, identificada pela diferenca entre a
qualidade percebida e a minima aceitavel (coluna 3 subtraida da coluna 2 da Tabela
4.2). Nesse sentido, a Tabela 4.2 apresenta a pontuacdo de cada uma das vinte e
duas questdes (T1 até E22) que avaliaram a qualidade dos servi¢os prestados pela
empresa Beta, sob a 6tica dos 500 respondentes que compuseram a amostra deste

trabalho.

Tabela 4.2 Média dos scores da matriz de qualidade e célculo MSS e MAS

P Médias
ualidade | Minimo Nivel

?jesejada aceitavel |percebido MSS MAS
Tl 7,760 7,224 7,477 -0,283 0,252
T2 7,879 7,236 7,524 -0,355 0,288
T3 8,106 7,403 7,775 -0,331 0,373
T4 7,920 7,437 7,481 -0,439 0,044
C5 8,029 7,527 7,640 -0,389 0,113
C6 8,415 7,900 8,044 -0,370 0,145
C7 8,111 7,598 7,795 -0,316 0,197
C8 8,259 7,800 8,031 -0,228 0,231
C9 8,071 7,473 7,820 -0,251 0,346
R10 8,217 7,737 7,912 -0,306 0,174
R11 8,232 7,696 7,673 -0,559 -0,023
R12 8,343 7,834 7,863 -0,480 0,029
R13 8,032 7,588 7,452 -0,580 -0,136
S14 8,306 7,813 7,824 -0,481 0,012
S15 8,289 7,793 7,845 -0,444 0,052
S16 8,339 7,853 8,069 -0,269 0,217
S17 8,255 7,807 7,839 -0,416 0,032
E18 8,236 7,711 7,824 -0,412 0,113
E19 8,301 7,750 8,191 -0,110 0,441
E20 8,100 7,660 7,593 -0,507 -0,067
E21 8,212 7,719 7,815 -0,396 0,096
E22 8,176 7,651 7,834 -0,342 0,183
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As médias da qualidade desejada, minima aceitavel e qualidade percebida, bem

como dos indices MSS e MAS, estdo demonstradas na Tabela 4.3 e no Grafico 4.5.

Tabela 4.3 Média dos scores de qualidade e MSS / MAS

Qualidade desejada| Minimo aceitavel |[Nivel percebido| MSS MAS
8,163 7,646 7,787 -0,376 0,141
8] MAS
o + 0,141
MSS
N -0,376

7,3+

O @ ©

© 5 g> —
fﬁm c \® )
2w = 2
S 3 =g z
OU

percebido

Gréfico 4.5 Média dos scores de qualidade e MSS / MAS

A andlise da matriz dos scores da qualidade de servico revela que a empresa Beta

nao atinge o patamar de qualidade desejada pelos clientes da amostra em nenhum

dos 22 atributos analisados por meio da escala SERVQUAL. Este fato também é

revelado pela inexisténcia de ao menos um indice MSS positivo. Além disso, a

andlise revelou que os clientes percebem 3 dos 22 atributos apresentando qualidade

inferior a minima aceitavel. Os atributos R11 — Os funcionarios atendem os clientes

prontamente, R13 — Os funcionarios estdo sempre livres para responder os pedidos

dos clientes e E20 — Funcionarios na quantidade e com a qualidade necessaria para

dar atendimento pessoal aos clientes foram avaliados com medidas de adequacéo

de servicos (indices MAS) negativos de (0,023), (0,136) e (0,067) respectivamente.
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Grafico 4.5 Média dos scores da matriz de qualidade — escala SERVQUAL

4.2.1 Andlise das dimensdes da qualidade da escala SERVQUAL

Na dimensdo de Aspectos Tangiveis, o atributo T3 — Boa aparéncia dos
funcionarios, foi o que recebeu a melhor avaliacdo, demonstrada pelo maior score do
nivel de qualidade percebida. Todavia, a melhor relacdo entre qualidade desejada e
qualidade percebida foi evidenciada no atributo T1- Equipamentos com aparéncia
moderna, pois, apesar de negativo, foi o atributo de maior indice MSS (0,283). Os
indices MAS e MSS da dimensdo foram maiores que o da escala total, o que
demonstra que esta dimensao contribui favoravelmente para a formacdo da imagem

de qualidade de servicos da empresa Beta.
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Tabela 4.4 Analise da dimenséo Aspectos Tangiveis

Dimenséo: Aspectos Tangiveis

Atributo Qualidade desejada |Minimo aceitavel |Nivel percebido | MSS MAS

T1 7,760 7,224 7,477 -0,283| 0,252

T2 7,879 7,236 7,524 -0,355| 0,288

T3 8,106 7,403 7,775 -0,331| 0,373

T4 7,920 7,437 7,481 -0,439| 0,044

Média da Dimenséo 7,916 7,325 7,564 -0,352| 0,239
Média da Escala 8,163 7,646 7,787 -0,376| 0,141

Na dimensao Confiabilidade, o atributo de maior qualidade percebida foi o C6 —
Interesse em revolver os problemas dos clientes (score de 8,031). Mesmo possuindo
indice MAS (0,206) e indice MSS (-0,311) superiores aos indices médios da escala
total, o atributo C5 — Manter os servicos pelos prazos divulgados, contribuiu
negativamente (MSS -0,389 e MAS 0,113).

Tabela 4.5 Analise da dimensao Confiabilidade

Dimensao: Confiabilidade

Atributo Qualidade desejada| Minimo aceitavel | Nivel percebido | MSS | MAS

C5 8,029 7,627 7,640 -0,389 | 0,113

C6 8,415 7,900 8,044 -0,37 | 0,145

C7 8,111 7,598 7,795 -0,316 | 0,197

C8 8,259 7,800 8,031 -0,228 | 0,231

C9 8,071 7,473 7,820 -0,251 | 0,346

Média da Dimenséo 8,177 7,660 7,866 -0,311 | 0,206
Média da Escala 8,163 7,646 7,787 -0,376 | 0,141

A andlise da dimenséo Presteza revelou dois atributos com indice de adequacao de
servicos negativo. Os atributos R11 — Os funcionarios atendem os clientes
prontamente e R13 — Os funcionarios estdo livres para responder os pedidos dos
clientes evidenciaram indices MAS de (-0,023) e (-0,136) respectivamente. Outro
fato identificado durante a andlise foram os indices MSS dos atributos R11, R12 —
Os funcionarios séo dispostos a ajudar os clientes, além do indice do préprio atributo
R13, inferiores ao indice MSS da escala geral. O impacto da avaliagcdo destes
atributos fez com que a dimensdo Presteza tivesse um desempenho fraco, o que
resulta em prejuizo para a imagem de qualidade de servigos da empresa avaliada.
Os indices MAS (-0,481) e MSS (0,011) desta dimensao foram os menores dentre as
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5 dimensbes da qualidade avaliadas pela metodologia desenvolvida por

Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985).

Tabela 4.6 Analise da dimensao Presteza

Dimensao: Presteza

Atributo Qualidade desejada |Minimo aceitavel | Nivel percebido | MSS | MAS

R10 8,217 7,737 7,912 -0,306 | 0,174

R11 8,232 7,696 7,673 -0,559 | -0,023

R12 8,343 7,834 7,863 -0,48 | 0,029

R13 8,032 7,588 7,452 -0,58 | -0,136

Média da Dimenséo 8,206 7,714 7,725 -0,481 | 0,011
Média da Escala 8,163 7,646 7,787 -0,376 | 0,141

A dimenséo Seguranca teve avaliagdo mediana e contribuiu de forma negativa para
a formacdo dos indices da escala total. Tanto o indice de superioridade (MSS
-0,403) quanto o indice adequacdo de servicos (MAS 0,078) foram inferiores aos
apurados no computo geral. As maiores discrepancias foram observadas nos
atributos S14 — A postura dos funcionarios inspira confianca aos clientes (MSS —
0,481 e MAS 0,012), S15 — Os funcionarios sdo bem treinados para atender os
clientes (MSS -0,444 e MAS 0,052) e S17 — Os funcionarios tém conhecimento para
responder as duvidas dos clientes (MSS -0,416 e MAS 0,032).

Tabela 4.7 Analise da dimens&o Seguranca

Dimens&o: Seguranca

Atributo Qualidade desejada |Minimo aceitavel |Nivel percebido| MSS | MAS

S14 8,306 7,813 7,824 -0,481[0,012

S15 8,289 7,793 7,845 -0,44410,052

S16 8,339 7,853 8,069 -0,269(0,217

S17 8,255 7,807 7,839 -0,416|0,032

Média da Dimensé&o 8,297 7,817 7,894 -0,403|0,078
Média da Escala 8,163 7,646 7,787 -0,376/0,141

A principal observacédo resultante da analise da dimensdo Empatia foi o indice
negativo da medida de adequacdo de servicos (MAS —0,067) do atributo E20 —
Funciondrios na quantidade e com a qualidade necessaria para dar atencéo pessoal
aos clientes. Mesmo diante disso, a dimens&o ndo foi detratora no tocante a escala

geral, pois os indices MSS e MAS foram ligeiramente superiores a média geral
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(-0,353 e 0,153, respectivamente). Este ponto € em parte explicado pelo atributo E19
— Horério de funcionamento conveniente para os clientes, pois ele recebeu a melhor
avaliacado de qualidade percebida dentre todos os 22 atributos avaliados (8,191) e,

por consequéncia, foi o melhor indice MAS (0,441) da escala.

Tabela 4.8 Analise da dimensdo Empatia

Dimensdo: Empatia

Atributo Qualidade desejada|Minimo aceitavel |Nivel percebido| MSS | MAS

E18 8,236 7,711 7,824 -0,412| 0,113

E19 8,301 7,750 8,191 -0,110] 0,441

E20 8,100 7,660 7,593 -0,507(-0,067

E21 8,212 7,719 7,815 -0,396| 0,096

E22 8,176 7,651 7,834 -0,342| 0,183

Média da Dimenséo 8,205 7,698 7,851 -0,353] 0,153
Média da Escala 8,163 7,646 7,787 -0,376] 0,141

Outras observacdes puderam ser feitas na analise das dimensfes da qualidade.

O maior score, relativo a qualidade desejada, foi evidenciado na dimensao

Seguranca, que também obteve o maior score no tocante a qualidade minima aceita.

A dimensdo de menor relevancia, na Otica dos clientes entrevistados, € a de
Aspectos fisicos, pois nela ficaram evidentes os menores indices de qualidade

deseja e qualidade minima aceitavel

Enfim, € importante destacar os niveis de avaliacdo dos atributos. A média dos
scores da qualidade desejada foi 8,163 e da qualidade minima aceitavel foi 7,646,
conforme demonstra a Tabela 4.9. Considerando que a média da escala de Likert de
9 pontos € 4,5, os pesquisados demonstram alto grau de exigéncia em relacédo a

qualidade dos servigos prestados.
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. ~ ualidade Minimo Nivel

Dimensoes ?jesejada aceitavel percebido MSS MAS
AspectosTangiveis 7,916 7,325 7,564 -0,352 0,239
Confiabilidade 8,177 7,66 7,866 -0,311 0,206
Presteza 8,206 7,714 7,725 -0,481 0,011
Seguranca 8,297 7,817 7,894 -0,403 0,078
Empatia 8,205 7,698 7,851 -0,353 0,153
Total da escala 8,163 7,646 7,787 -0,376 0,141

4.2.2 Andlise fatorial da escala SERVQUAL

A validagdo da consisténcia interna dos itens da escala SERVQUAL foi verificada

por meio do calculo do coeficiente alfa de Cronbach. Os coeficientes alfa, calculados

com auxilio do SPSS para as trés visdes de qualidade: percebida, minima aceitavel

e desejada foram 0,962, 0,964 e 0,962, respectivamente. Analisando o Quadro 4.3

pode-se concluir que os atributos propostos por Parasuraman; Zeithaml; Berry

(1985; 1988) se adequam aos dados obtidos na pesquisa de campo, ou seja, 0S

valores obtidos para os coeficientes alfa de Cronbach apontam grande consisténcia

interna e indicam forte homogeneidade de respostas para todos os itens da escala.

Qualidade percebida

Qualidade aceita

Qualidade desejada

Alfa de Alfa de Alfa de
Alfade | Cronbach Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
Variavel | Cronbach da - Cronbach da -/ Cronbach da |caso avariavel
escala variavel escala variavel escala fosse
fosse fosse desprezada
desprezada desprezada
Tl 0,962 0,963 0,962
T2 0,961 0,963 0,962
T3 0,961 0,963 0,962
T4 0,961 0,962 0,961
C5 0,962 0,961 0,964 0,963 0,962 0,961
C6 0,961 0,962 0,961
C7 0,961 0,962 0,960
C8 0,961 0,962 0,961
C9 0,961 0,962 0,961

Continua...
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Continuacao

Qualidade percebida Qualidade aceita Qualidade desejada
Alfa de Alfa de Alfa de
Alfade C::c;r;t;a;h Alfa de CLc;r;tc))a;h Alfa de Cronbach
Variavel | Cronbach da variavel Cronbach da variavel Cronbach da |caso avariavel
escala fosse escala fosse escala fosse
desprezada
desprezada desprezada

R10 0,961 0,962 0,960
R11 0,959 0,962 0,961
R12 0,959 0,962 0,960
R13 0,960 0,962 0,961
S14 0,959 0,962 0,960
S15 0,960 0,962 0,960
S16 0,962 0,960 0,964 0,962 0,962 0,960
S17 0,960 0,974 0,960
E18 0,960 0,962 0,961
E19 0,962 0,962 0,961
E20 0,961 0,962 0,960
E21 0,959 0,962 0,960
E22 0,960 0,962 0,960

Quadro 4.3 Coeficientes Alfa de Cronbach da escala aplicada

Da mesma forma, foram calculados os coeficientes alfa de Cronbach dos indices de
superioridade (MSS) e de adequacdo de servicos (MAS). Os resultados estédo

demonstrados no Quadro 4.4.

Os coeficientes alfa das dimensfes da qualidade para os indices de adequacao de
servicos indicam que a consisténcia interna seria favorecida se o MAS das variaveis
R10 — Os funcionérios informam corretamente os prazos de execucao dos servicos,
S17 — Os funcionarios tem conhecimento para responder as duvidas dos clientes e
E19 — Horério de funcionamento conveniente para os clientes, fossem desprezados.
Do mesmo modo, a consisténcia interna seria favorecida se o MSS das variaveis
R10, E19 e T3 — Boa aparéncia dos funcionarios, fossem suprimidos da escala.
Entretanto, como os coeficientes Alfa de todas as dimensdes s&o superiores a 0,60,
minimo recomendavel para validar a consisténcia interna (HAIR et al, 2005) e
buscando manter a integridade da escala SERVQUAL, todas as variaveis foram

mantidas no presente estudo.
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indice de Adequac&o de Servicos - MAS

indice de Superioridade de Servicos - MSS

Alfa de Alfa de
Dimensao Alfa de Variavel Cronbach Dimensao Alfa de Variavel Cronbach
Cronbach deletando o Cronbach deletando o
item da escala item da escala

TMAS1 0,783 TMSS1 0,725

Aspef:to_s 0834 TMAS2 0,777 Aspe}cto.s 0787 TMSS2 0,680
Tangiveis ’ TMAS3 0,815 Tangiveis ’ TMSS3 0,789
TMASA4 0,782 TMSS4 0,727

CMAS5 0,786 CMSS5 0,743

CMAS6 0,791 CMSS6 0,784

Confiabilidade | 0,818 CMAS7 0,766 Confiabilidade| 0,798 CMSS7 0,730
CMASS8 0,761 CMSS8 0,744

CMAS9 0,810 CMSS9 0,791

RMAS10 0,888 RMSS10 0,880

RMAS11 0,805 RMSS11 0,804

Presteza 0,869 RMAS12 0.806 Presteza 0,866 RMSS12 0.805
RMAS13 0,823 RMSS13 0,810

SMAS14 0,565 SMSS14 0,819

SMAS15 0,581 SMSS15 0,815

Seguranga 0,695 SMAS16 0.592 Seguranga 0,860 SMSS16 0.832
SMAS17 0,837 SMSS17 0,817

EMAS18 0,847 EMSS18 0,797

EMAS19 0,897 EMSS19 0,862

Empatia 0,881 |EMAS20 0,854 Empatia 0,841 |EMSS20 0,803
EMAS21 0,832 EMSS21 0,778

EMAS22 0,843 EMSS22 0,792

Quadro 4.4 — Alfa de Cronbach para os indicadores MSS e MAS

Para identificar a possibilidade de aplicacdo da analise fatorial, a amostra foi

submetida a dois testes paramétricos. O teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) indica o

nivel de ajustamento da amostra para aplicacdo da técnica de andlise de cargas

fatoriais para componentes principais (PEREIRA, 2006). Este teste deve ser

interpretado segundo a Tabela 4.10.

Tabela 4.10 — Teste KMO

KMO | Andlise de componentes principais
0,90-1,00 Excelente adequacgédo
0,80 - 0,90 Otima adequacio
0,70 -0,80 Boa adequacgéo
0,60 - 0,70 Adequacéo regular
0,50 - 0,60 Adequacao ruim
<0,50 Inadequado/Inaceitavel

Fonte: Baseado em Pereira, 2006
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O segundo teste aplicado é conhecido como prova de esfericidade de Bartlett. Esta
validacdo testa a hipotese nula que afirma ndo haver correlacdo entre as variaveis
(PEREIRA, 2006).

Os testes indicaram boa adequacdo da amostra para aplicacdo da andlise fatorial.
Para os indices de adequacao de servicos apurou-se um KMO de 0,946, e para os
indices de superioridade de servicos KM0O=0,940, fato que indica que a andlise
fatorial de componentes principais pode ser realizada. Do mesmo modo os indices
de Bartlett obtidos -  MAS(4*=5560,819:df=231:p<0,001) e MSS
( //=5058,839;df=231; p<0,001) - rejeitaram a hipétese nula e indicam que as

variaveis sao correlacionaveis.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 946
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 5560,819
Sphericity df 231
Sig. ,000
Quadro 4.5 — Teste KMO e Bartlett dos indices MAS
Fonte: SPSS
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,940
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 5058,839
Sphericity df 231
Sig. ,000
Quadro 4.6 — Teste KMO e Bartlett dos indices MSS
Fonte: SPSS

A anadlise fatorial de componentes principais foi executada seguindo o mesmo
procedimento utilizado por Parasuraman; Zeithaml; Berry (1994), utilizando a rotacao
obliqua (Direct Oblimin), na qual ndo se observa o pressuposto de independéncia
dos componentes, e desprezando as cargas fatoriais inferiores a 0,30. Porém, o
software utilizado foi liberado para acomodar as cargas fatoriais na quantidade de
fatores em que houvesse melhor ajustamento, metodologia conhecida como Critério
de Kaiser (HAIR et al, 2005, PEREIRA, 2006), ou seja, a quantidade de 5 fatores (ou
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dimensdes) ndo foi pré-estabelecida. O resultado da andlise para os indices MAS

pode ser vista no Quadro 4.7.

Analise dos componentes principais (*) (**)
Fator 1 Fator 2 Fator 3

TMAS1 774
TMAS2 -797
TMAS3 517 -,318
TMAS4 394 -433
CMAS5 914

CMAS6 616

CMAS7 582

CMAS8 681

CMAS9 - 366
RMAS10 784

RMAS11 719

RMAS12 889

RMAS13 891

SMAS14 664

SMAS15 823

SMAS16 544 362

SMAS17 320

EMAS18 799

EMAS19 343

EMAS20 843

EMAS21 916

EMAS22 799

Quadro 4.7 Analise fatorial dos indices MAS

(*) Método de rotacao Obliquo com normalizacéo Kaiser

(**) As cargas fatoriais inferiores a 0.30 foram desprezadas.

Como demonstrado no quadro anterior, diferentemente do resultado obtido por

Parasuraman; Zeithaml; Berry (1994), a analise fatorial resultou no agrupamento dos

22 indicadores em apenas 3 fatores.

O mesmo procedimento foi adotado para a extracdo das cargas fatoriais dos indices

de superioridade de servicos — MSS. O Quadro 4.8 exp0e o resultado obtido nesta

extracao.
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Analise dos componentes principais (*) (**)
Fator 1 Fator 2 Fator 3

TMSS1 712

TMSS2 831

TMSS3 471

TMSS4 695

CMSS5 756
CMSS6 382
CMSS7 677
CMSs8 767
CMSS9 349 /400
RMSS10 721
RMSS11 759

RMSS12 862

RMSS13 801

SMsSS14 865

SMSS15 833

SMSS16 705

SMSS17 748

EMSS18 816

EMSS19 462
EMSS20 707

EMSS21 846

EMSS22 804

Quadro 4.8 Analise fatorial dos indices MSS
(*) Método de rotagao Obliquo com normalizacéo Kaiser
(**) As cargas fatoriais inferiores a 0.30 foram desprezadas.

A realizacdo da anadlise fatorial no SPSS, ao utilizar a mesma metodologia
empregada em 1994, verificou se as 5 dimensfes propostas por Parasuraman,
Zeithaml e Berry se assemelham as 5 que foram determinadas para a realizacéo
deste estudo. No entanto, é importante mencionar que o resultado da anélise fatorial
€ muito mais representativo para a medida de superioridade do servico (MSS), haja
vista que este € o principal indice para que uma organizacgao verifique sua qualidade
em relacdo a prestacdo de seus servigcos, mesmo porque, como ideal estratégico, 0s
esforcos corporativos devem vislumbrar a aproximagcdo entre o MAS e o MSS
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1994).
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A exemplo da analise do MAS, a andlise fatorial do MSS identificou apenas 3
fatores® . O primeiro agrupou 3 indicadores da dimensdo Presteza (RMSS11, 12,
13), 4 indicadores da dimensao Seguran¢a (SMSS14, 15, 16 e 17) e 4 indicadores
originais da dimensdo Empatia (EMSS18, 20, 21 e 22). O segundo fator identificado
reuniu todos os 4 indicadores da dimensao Aspectos Tangiveis e, por fim, o terceiro
aglutinou todas os indicadores da dimenséo Confiabilidade, 1 indicador da dimensao
Presteza (RMSS10) e outro da dimensdo Empatia (EMSS19). A Figura 4.1
demonstra o resultado do agrupamento percebido ao ser confrontado com as

dimensdes originalmente propostas.

Dimensé&o original Indicador | Fator

TMSS1

TMSS2

Tangiveis TMSS3 Fator 2

TMSS4

CMSS5
CMSS6
Confiabilidade CMSS7
CMSS8
CMSS9

Fator 3

Presteza RMSS10

Empatia S
RMSS11

Presteza RMSS12
RMSS13

SMSS14
SMSS15
Seguranca smssie | Fator 1

SMSS17

EMSS18
EMSS20
EMSS21
EMSS22

Figura 4.1 — Comparacao da andlise fatorial com as dimens®es originais do
modelo SERVQUAL

Empatia

2 Foram realizados testes “forcando” a extracao de 4 e 5 fatores. Contudo, os resultados obtidos ratificam a
composicao de apenas 3 grupos de cargas fatoriais.
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Os dados oriundos do segundo bloco do instrumento utilizado neste estudo

permitiram a elaboragdo da Tabela 4.11, que demonstra o posicionamento dos

respondentes frente as 28 afirmativas da escala proposta por Dabholkar; Thorpe;

Rentz (1996).

Tabela 4.11 — Dispersao das respostas para a escala RSQ

Posicionamento dos respondentes

Afirmativa [DT| % |DP| % |NCND % CP % CT| % N |Média
P1_AF 711,4% |44|8,8% | 55 11,0% |230| 46,1% |163|32,7%[499]|3,998
P2_AF 5[10% |24|48% | 58 11,6% [191| 38,3% |218|43,7%(496|4,196
P3_AF 4108% [19]|38% | 73 14,6% [172| 34,5% |231|46,3%(499|4,216
P4_AF 2104% |17|34% | 68 13,6% [134| 26,9% [279|55,9%(500|4,342
P5 _CO 511,0% |25|50% | 63 12,6% |177| 35,5% [228|45,7%|498|4,201
P6_CO 3106% |15]|3,0% | 52 10,4% |158| 31,7% |272|54,5%|500] 4,362
pP7_CC 1102% (12|2,4% | 72 14,4% |152| 30,5% |257|51,5%494|4,422
P8 _CC 1/02% | 7 114% | 66 13,2% |138| 27,7% |283|56,7%|495|4,404
P9_CA 1/02%[13]|26% | 59 11,8% |149| 29,9% |268|53,7%|490|4,367
P10_CA 10/ 2,0% 29| 5,8% | 61 12,2% |208| 41,7% |191|38,3%(499|4,084
P11 _CA 5[10% | 7 |14% | 76 152% |157| 31,5% |253|50,7%|498]| 4,297
P12_1I 4108% 12| 24% | 36 7,2% [183| 36,7% |265)|53,1%|500| 4,386
P13 _1I 2104% |7 114% | 29 58% [144| 28,9% |318|63,7%|500]4,538
P14 1i 0[00% |2 |04% | 24 4,8% [107| 21,4% |367|73,5%|500|4,678
P15_IA 111 2,2% |24 | 4,8% | 43 8,6% |151| 30,3% |271|54,3%|500|4,294
P16_IA 1/02%[10]|2,0% | 48 9,6% [151| 30,3% |285|57,1%495|4,432
P17_IA 310,6% |15|3,0% | 37 7,4% [170| 34,1% |273|54,7%|498|4,396
P18_IA 6112% |19|3,8% | 54 10,8% |144| 28,9% |274|54,9%(497[4,330
P19 _IA 4108% |9 (18% | 43 8,6% |131] 26,3% |313|62,7%|500] 4,480
P20_IA 12124% | 4 {0,8% | 97 19,4% [113| 22,6% |265|53,1%(491|4,253
P21_SP 6 112% |9 |18% | 84 16,8% |119| 23,8% |272|54,5%490|4,310
P22_SP 4108%|5[10%n | 70 14,0% |120| 24,0% |296|59,3%|495|4,412
P23_SP 7114% |9 [18% | 59 11,8% |172| 34,5% |253|50,7%(500(4,310
P24 _PI 0]00% |6 |12% | 27 54% [115| 23,0% |352|70,5%500]4,626
P25_PI 4108% 13| 2,6% | 40 8,0% [101| 20,2% |342)|68,5%|500]4,528
P26_PI 2104% |6 |12% | 24 48% |89 | 17,8% |379|76,0%|500|4,674
P27_PI 0[00% | 3 |06%| 29 58% |63 ]| 12,6% |403|80,8%(498|4,739
P28_PI 15/30% | 2 [0,4% | 66 13,2% | 61| 12,2% |345]69,1%|489|4,470

DT - DISCORDO TOTALMENTE

DP - DISCORDO PARCIALMENTE

NCND - NEM CONCORDO NEM DISCORDO

CP - CONCORDO PARCIALMENTE
CT - CONCORDO TOTALMENTE
N - TOTAL DE RESPOSTAS
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Embasado nos mesmos dados, o Grafico 4.6 demonstra os scores médios das 28

afirmativas que compdem a escala RSQ.

Scores das médias da matriz RSQ

P15 IA

Gréfico 4.6 Média dos scores da matriz de qualidade — escala RSQ

4.3.1 Andlise das dimensdes da qualidade — modelo RSQ

Na primeira dimensédo avaliada da escala RSQ — Aspecto Fisico — identifica-se que a
primeira variavel, P1_AF — Esta loja tem equipamentos e mobiliario modernos, foi a
gue obteve menor média dentre todas as 28 afirmativas analisadas (3,998), fazendo
com que a subdimenséo Aparéncia tivesse o menor score médio. Na subdimensao
Conforto da mesma dimenséo, a variavel P5_CO — O layout da loja facilita o cliente

encontrar o que necessita foi avaliada com média de 4,201, o terceiro menor score
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de toda a escala. A média geral da dimensdo Aspecto Fisico foi a menor dentre as 5

dimensoes analisadas, conforme demonstrado na Tabela 4.12.

Tabela 4.12 - Andlise da dimenséo Aspecto Fisico

Dimenséo: Aspecto Fisico

Questbes Subdimenséo Qualidade Percebida (Média)
P1 AF 3,998
P2 _AF L 4,196
= Aparéncia
P3_AF 4,216
P4 AF 4,342
Média 4,188
P5 _CO Conforto 4,201
P6 CO 4,362
Média 4,281
Média da Dimenséo 4,235
Média da Escala 4,384

Na analise da dimensédo Confianca, encontra-se, na subdimensdo Assertividade, a
varidvel P10_CA — A loja mantém disponivel as mercadorias que os clientes
desejam, com score médio de 4,084, o segundo menor da escala RSQ. Todavia, as
médias da subdimensdo Compromisso (4,422 e 4,404) fizeram com que a média

total da dimenséo ficasse apenas levemente inferior a média da escala total.

Tabela 4.13 - Andlise da dimens&o Confianga

Dimensé&o: Confianca

Questdes Subdimenséo Qualidade Percebida (Média)
P7_CC . 4,422
= Compromisso

P8 CC 4,404

Média 4,413

P9_CA 4,367

P10 CA Assertividade 4,084

P11 CA 4,297
Média 4,250

Média da Dimenséo 4,331
Média da Escala 4,384

A terceira e maior dimensdo da escala proposta por Dabholkar; Thorpe; Rentz
(1996) — Interacdo Pessoal, contendo 9 varidveis, apurou score de 4,449 e suas
subdimensdes — Inspiracdo de Confianca e Auxilio / Cortesia — médias de 4,534 e

4,364, respectivamente. A variavel de maior destaque (P15 IA — Os empregados
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desta loja estdo sempre disponiveis para atender os clientes) apontou média de
4,678, o segundo maior score dentre as 28 variaveis. Em contrapartida, a variavel
P20_IA — Os empregados desta loja sempre sdo cordiais ao telefone teve média de
4,253. Este indicador, abaixo das médias da subdimensdo e da prépria dimensdo
Interacdo Pessoal, pode ser explicado pela politica de atendimento adotada pela
empresa Beta. Na comunicacdo com o mercado, em todos os tipos de midia
utilizada, somente os telefones do callcenter da companhia sédo divulgados. A
diretoria da empresa entende que, para assegurar 0 monitoramento e a
padronizacdo no atendimento telefénico, a centralizacdo de todos os contatos no
callcenter € a melhor opcéo, e, deste modo, as lojas ndo divulgam seus numeros
telefdnicos assim como n&o possuem estrutura dedicada a este tipo de atendimento,

como pode ser verificado na Tabela 4.14.

Tabela 4.14 - Andlise da dimensao Interagdo Pessoal

Dimensé&o: Interacdo Pessoal

Questdes Subdimenséo Qualidade Percebida (Média)
P12 1 4,386
P13 I Inspiracdo de confianca 4,538
P14 1l 4,678
Média 4,534
P15 1A 4,294
P16 1A 4,432
P17_IA Auxilio / Cortesia 4,396
P18 IA 4,330
P19 1A 4,480
P20 1A 4,253
Média 4,364
Média da Dimenséo 4,449
Média da Escala 4,384

A guarta e menor dimensao da qualidade preconizada por Dabholkar; Thorpe; Rentz
(1996), Solucao de Problemas, possui apenas 3 variaveis. Nesta amostra, 0s scores
das variaveis foram bastante similares. As variaveis P21 _SP — A loja facilita a troca e
devolucédo das mercadorias e P23_SP — Quando o cliente tem um problema, a loja
mostra interesse sincero em resolver apontaram a mesma média (4,310), ainda que
haja ligeira diferenca no numero de respostas validas (490 e 500 respondentes,

respectivamente). Porém, a média das variaveis € inferior a média geral da escala.
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Tabela 4.15 - Andlise da dimenséo Solugdo de Problemas

Dimensdo: Solucdo de Problemas

Questdes Qualidade Percebida (Média)
P21 SP 4,310
P22 SP 4,412
P23 SP 4,310
Média da Dimensao 4,344
Média da Escala 4,384

A andlise da dimensao Politicas Internas, Ultima da metodologia proposta pelos
autores da escala RSQ, foi a que obteve maior média entre todas (4,609). O maior
score, tanto da dimensao como da escala total, foi observado na variavel P27 Pl - A
loja aceita a maioria dos cartdes de crédito (4,739). Outra média expressiva (4,674)
refere-se a varidvel P26_PIl — O horario de funcionamento desta loja € conveniente
para seus clientes. O menor score individual foi registrado na variavel P28 Pl — A
loja oferece seus préprios cartdes de crédito. A empresa Beta oferece um cartdo de
crédito proprio, o qual leva seu nome, em parceria com um banco e uma
administradora de cartbes de crédito. Ainda que a média dessa variavel seja superior

a da total da escala, continua a ser a menor da dimensao.

Tabela 4.16 - Analise da dimensao Politicas Internas

Dimensao: Politicas Internas

Questdes Qualidade Percebida (Média)
P24 Pl 4,626
P25 PI 4,528
P26 PI 4,674
P27 PI 4,739
P28 PI 4,470
Média da Dimensao 4,609
Média da Escala 4,384
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4.3.2 Andlise fatorial do modelo RSQ

N&o obstante o coeficiente alfa de Cronbach da escala apontar para uma boa
consisténcia interna (¢=0,897), alguns ajustamentos tornariam a escala mais

robusta.

Na dimenséo Interacdo Pessoal, a eliminacao da variavel P20 _IA — Os empregados
desta loja séo cordiais ao telefone elevaria o coeficiente de 0,886 para 0,892. Outro
aumento de consisténcia interna seria percebido se a variavel P28 Pl fosse
desprezada do modelo, pois o coeficiente alfa da dimenséo saltaria de 0,650 para
0,671. Notadamente, estes incrementos seriam tangenciais, visto que, mesmo com a
manutencdo das variaveis detratoras, os coeficientes alfa acima de 0,60 garantem

uma razoavel consisténcia interna.

A maior discrepancia foi registrada na dimensdo Confianca que obteve um
coeficiente alfa de 0,532 em sua formatacdo original. A eliminacdo da variavel
P7_CC - Quando a loja promete algo, cumpre dentro do prazo informado, elevaria
os indicadores, tanto da dimensdo quanto da escala total, para 0,729 e 0,920
respectivamente. Como a criacdo de uma nova escala de mensuracéo da qualidade
de servicos ndo é um dos propoésitos desta pesquisa, optou-se por manter o modelo
integro, com todas as variaveis originais. O Quadro 4.9 detalha os coeficientes das

dimensdes e do modelo RSQ.

Alfa de Alfa de Cronbach Alfade | Alfade Cronbach
Dimensdo |Cronbach da|Variavel |[deletando o item da| Cronbach | deletando o item
dimensao dimenséo da escala daescala
P1 AF 0,813 0,895
P2 AF 0,787 0,893
Aspecto Fisico 0,827 P3_AF 0,803 0,892
P4 AF 0,820 0,893
P5 CO 0,785 0,892
P6 CO 0,791 0,897 0,892
P7 CC 0,729 0,920
P8 CC 0,416 0,891
Confianca 0,532 P9 _CA 0,433 0,892
P10 CA 0,465 0,893
P11 CA 0,457 0,891

Continua...
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Continuacao...

Alfade Alfade Cronbach | Alfade |Alfade Cronbach
Dimensédo |Cronbach da|Variavel | deletando o item | Cronbach | deletando o item
dimenséo da dimenséo da escala da escala

P12 1l 0,870 0,891
P13 1 0,868 0,891
P14 1l 0,880 0,892
. P15 1A 0,872 0,892
'gtgsrggglo 0,886 P16 IA 0,874 0,890
P17 1A 0,867 0,891
P18 IA 0,871 0,891
P19 1A 0,870 0,892
P20 1A 0,892 0,897 0,893
N P21 SP 0,723 0,892
f,‘r’(')‘iﬁg%gg 0,790 |Pp22 sp 0,630 0,891
P23 SP 0,786 0,890
P24 PI 0,584 0,893
it P25 PI 0,580 0,895
'rn‘:étr'rfgss 0,650 | P26 PI 0,597 0,895
P27 PI 0,564 0,895
P28 PI 0,671 0,898

Quadro 4.9 - Alfa de Cronbach das variaveis e dimensdes do modelo RSQ

Aplicagdo do teste KMO (0,873) e prova de esfericidade de Bartlett
(RSQ4#*=2505,690;df=66:p<0,01) permitiram concluir que a anélise fatorial de

componentes principais pode ser aplicada na amostra.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 873

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 2505,690

Sphericity df 66
Sig. ,000

Quadro 4.10 — Teste KMO e Bartlett dos indices do modelo RSQ
Fonte: SPSS

A andlise fatorial dos componentes principais do modelo RSQ foi executada de
forma idéntica ao método aplicado no modelo SERVQUAL, isto é, utilizando a
rotacdo obliqua e desprezando as cargas fatoriais inferiores a 0,30. O resultado
apontado pelas cargas fatoriais foi bastante préximo ao que foi preconizado por

Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996), e esté ilustrado no Quadro 4.11.
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Analise dos componentes principais (*) (**)

Fator 1 Fator 2 Fator 3 Fator 4 Fator 5

P1_AF 0,748

P2_AF 0,819

P3_AF 0,650

P4_AF 0,506

P5_CO 0,735

P6_CO 0,707

P7_CC -0,544
P8_CC -0,697
P9 _CA -0,629
P10_CA 0,402
P11_CA | 0,473 | 0,313

P12_1I 0,724

P13 I 0,834

P14 I 0,385

P15 IA | 0,788

P16_IA | 0,554 -0,329

P17_IA 0,845
P18_IA 0,660
P19 1A 0,691

P20_IA -0,709
P21_SP -0,827
P22 _SP -0,785
P23 SP | 0,334 -0,403
P24_PI 0,373 | 0,398
P25_PI 0,561
P26_PI 0,585
P27 _PI 0,786
P28 PI 0,672

Quadro 4.11 Analise fatorial do modelo RSQ
(*) Método de rotacao Obliquo com normalizacéo Kaiser
(**) As cargas fatoriais inferiores a 0.30 foram desprezadas.

O fator 1 agrupou todas as varidveis da dimenséo Interagbes Pessoais (de P12_lI
até P19 _Il), exceto a variavel P20_Il — Os empregados desta loja sdo cordiais ao
telefone. Entretanto, a variavel P11_CA — A loja esforga-se para manter os registros
de transacfes e dados sem erros, originalmente da dimensdo Confianca, também
apareceu no primeiro fator. No fator 2 ficaram todas as variaveis da dimensao
Aspecto Fisico e também a variavel P10 CA — A loja mantém disponivel as
mercadorias que o0s clientes desejam, a qual no modelo original, faz parte da

dimensao Confianca.

No fator 3 ficaram agrupadas todas as variaveis da dimensao Politicas Internas. Ja

no fator 4 ficaram as variaveis P7_CC e P8 CC da dimensdo Confianca —
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subdimensdo Compromisso e a variavel P9 _CA da subdimensdo Assertividade.
Finalmente, no fator 5 ficaram aglutinadas as 3 variaveis da dimensdo Solucdo de
Problemas e a variavel P20_IA, a Unica da dimensdo Interacdo Pessoal que néo
ficou no fator 1. Cabe ressaltar que as variaveis P11_CA, P16_CA — Os empregados
desta loja prestam informacfes corretas sobre 0s prazos em que 0S Servicos serao
prestados, P23 SP — Os empregados desta loja sdo habilitados a solucionar
pessoalmente as davidas e reclamacdes e P24_PI — Esta loja oferece produtos de
alta qualidade apresentaram cargas fatoriais em mais de um fator. Porém, uma vez
que nao havia o proposito de excluir variaveis, decidiu-se manté-las nos fatores em

que apresentavam a maior carga.

A figura 4.2 demonstra graficamente a grande aderéncia do agrupamento das
cargas fatoriais em comparacédo as 5 dimensdes originais do modelo RSQ.

Dimenséo original Indicador Fator

Confianca P11 CA
P12_1l

P13 Il

P14 1l

P15 IA Fator 1
P16_IA
P17_IA
P18_IA
P19 IA
P1_AF
P2_AF
P3_AF
P4 _AF Fator 2
P5_CO
P6_CO
Confianca P10 CA
P24 PI
P25_PI
Politicas Internas P26_PI Fator 3
P27 _PI
P28 PI
P7_CC
Confianga P8_CC Fator 4
P9 CA
InteracBes Pessoais P20_IA
P21_SP
Solucéo de Problemas P22 _SP

P23_SP
Figura 4.2 — Comparacao da andlise fatorial com as dimens6es originais do modelo RSQ

InteracBes Pessoais

Aspecto Fisico

Fator 5




140

4.4 Variaveis da Lealdade

As afirmativas, do bloco de mensuragao da Lealdade, do instrumento de pesquisa,
buscaram identificar, junto aos respondentes, indicadores da Lealdade atitudinal e
da Lealdade comportamental. Para o primeiro indicador, a afirmativa L1 mensura a
intencdo dos respondentes recomendar a loja para parentes e amigos, a afirmativa
L2 identifica a intencdo que os clientes possuem em reutilizar a loja para futuras
compras e a afirmativa L3 possibilitou a auto-declaracdo de lealdade a loja
pesquisada. Para o indicador de Lealdade comportamental as afirmativas L4 e L5
investigaram a frequéncia dos clientes nos ultimos 3 meses e a propensdo de
frequéncia dos préximos 90 dias, respectivamente. O Quadro 4.11 correlaciona cada

variavel com seu respectivo indicador.

Afirmativa Indicador

L1 Eu recomendo esta loja para parentes e amigos
L2  |Certamente continuarei cliente desta loja Lealdade Atitudinal
L3 Considero-me leal a esta loja

- N ) o -
L4 Quantas visitas o(a) Sr.(a) fez a esta loja nos Gltimos 3 meses* Lealdade

Quantas visitas o(a) Sr.(a) pretende fazer & esta loja nos proximos 3 Comportamental
L5 meses?

Quadro 4.11 — Variaveis de Lealdade

A andlise da frequéncia de visitacdo, informada pela amostra, revela forte
assiduidade dos consumidores aos pontos de vendas, pois 81,2% dos respondentes
(406) visitaram a loja 3 ou mais vezes nos ultimos 3 meses, sendo que 45,4% (227)

visitaram a loja mais de 5 vezes.

Visitas anteriores realizadas Freqléncia % %
Acumulada

0 6 1,2 1,2
1 22 4,4 5,6
2 66 13,2 18,8
3 77 15,4 34,2
4 63 12,6 46,8
5 39 7,8 54,6
Mais de 5 227 454 100,0
Total 500 100,0 100,0

Quadro 4.12 Frequéncia de visitacbes anteriores
Variavel L4 - Quantas visitas o(a) Sr.(a) fez a esta loja nos ultimos 3 meses?



141

O Grafico 4.7 ilustra graficamente a frequéncia de visitacdo apontada na pesquisa

de campo.
Visitas realizadas alojanos ultimos 3 meses
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Gréfico 4.7 — Fregliéncia de visitagdes anteriores

Da mesma forma, a intencdo em realizar futuras visitas apontou forte propenséo a
manutencao da assiduidade que foi observada no comportamento dos consumidores
pesquisados. 78,6% (393) dos respondentes alegaram pretender visitar a loja, ao
menos, mais 3 vezes nos proximos 3 meses, sendo que 42,3% (208) planejam
visitar a loja mais de 5 vezes, neste mesmo periodo. O Quadro 4.13 e o Grafico 4.8

detalham a pretenséo de visitacao futura informada pela amostra.

Intengé&o de visitas futuras Freqiéncia % % I?lglsizgztas (;/((;;Apcgsr?:sla\t/da?igaass

0 15 3,0 3,0 3,0
1 30 6,0 6,1 9,1
2 54 10,8 11,0 20,1
3 83 16,6 16,9 37,0
4 50 10,0 10,2 47,2
5 52 10,4 10,6 57,7
Mais de 5 208 41,6 42,3 100,0
Total Valido 492 98,4 100,0
N&o respondeu 8 1,6

Total 500 100,0

Quadro 4.13 Freqiiéncia intencéo de novas visitas
Variavel L15 - Quantas visitas o(a) Sr.(a) pretende fazer a esta loja nos préximos 3 meses?
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Pretencao de visitagdo para os proximos 3 meses
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Gréfico 4.8 — FreqUiéncia de intencéo de futuras visitas

A compilacdo das demais variaveis (L1 até L3), possibilitaram a concepcao da

Tabela 4.17, que demonstra a freqiiéncia das respostas.

Tabela 4.17 — Disperséo da Lealdade

Afirmativa|lndicador [CN| % [PN| % |TSTN| % |PS| % |CS| % N Média
L1 REC 1(0,2%| 3 |0,6%]| 25 |5,0% |102|20,4% |368|73,7% |499 4,669
L2 IR 1]0,2%| 1 |0,2%| 32 | 6,4% |135|27,0%|331|66,2% |500 4,588
L3 AD 1 10,2%| 2 |0,4%| 46 | 9,2% [112|22,4%|339|67,8% |500 4,572

CN - CERTAMENTE NAO PS - PROVAVELMENTE SIM

PN - PROVAVELMENTE NAO CS - CERTAMENTE SIM

TSTN - TALVEZ SIM, TALVEZ NAO
IR - INTENCAO DE REUTILIZACAO REC - RECOMENDACAO  AD - AUTO-DECLARACAO
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O indicador Auto-declaracédo de Lealdade obteve a menor média (4,588) dentre os 3
indicadores analisados. A maior média foi verificada no indicador Recomendacao
(4,542).

Importante salientar os elevados niveis verificados nas varidveis do constructo
Lealdade. A média dos scores do constructo foi 4,609, variando entre 4,472 e 4,669.
Considerando que a média da escala de Likert de 5 pontos é 2,5 pode-se inferir que

a amostra demonstra visivel lealdade a loja visitada.

O Gréfico 4.9 evidencia os scores médios das varidveis de Lealdade apontadas

nesta pesquisa.

Scores indicadores Lealdade

Gréfico 4.9 Média dos scores da matriz Lealdade

4.4.1 Andlise fatorial da escala Lealdade

O coeficiente alfa de Cronbach indicou boa consisténcia interna da escala (a=0,786)

e bom ajustamento de todas as variaveis. A aplicagdo do teste KMO (0,854) e prova
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de esfericidade de Bartlett (LEALDADE*=726,149:df=10;p<0,001), indicam
adequacdo para aplicacdo da analise fatorial através da extracdo de componentes
principais. Os Quadros 4.14 e 4.15 ilustram, respectivamente, o coeficiente alfa de

Cronbach e os testes KMO e Bartlett das variaveis da Lealdade.

Escala Alfa de Cronbach da escala | Variavel Alfa de Cror)bach deletando a
afirmativa
L1 0,680
L2 0,672
Lealdade 0,786 L3 0,644
L4 0,560
L5 0,549

Quadro 4.14 - Alfa de Cronbach das variaveis de Lealdade

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy. 854

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 726,149

Sphericity df 10
Sig. ,000

Quadro 4.15 — Teste KMO e Bartlett das variaveis de Lealdade
Fonte: SPSS

A analise fatorial das variaveis de Lealdade seguiu a mesma metodologia descrita

nas sec¢oes anteriores. O Quadro 4.16 demonstra o resultado obtido.

Analise de componentes principais (*)
Variaveis | Fator 1 Fator 2
L1 0,879
L2 0,890
L3 0,620
L4 0,924
L5 0,897

Quadro 4.16 Analise fatorial das variavel de Lealdade
(*) Método de rotacao Obliquo com normalizacédo Kaiser
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Como demonstrado no quadro anterior, os indicadores ficaram agrupados em 2
fatores distintos. As afirmativas L1, L2 e L3 compuseram o primeiro fator e as
afirmativas L4 e L5 o segundo. A andlise fatorial valida a segmentagdo das 5
varidveis em 2 indicadores da Lealdade. Para tanto, as variaveis agrupadas no Fator
1 correspondem a Lealdade Atitudinal e as variaveis agrupadas no Fator 2

mensuram a Lealdade Comportamental.

4.5 Andlises multivariadas

4.5.1 Regressao linear multipla do modelo SERVQUAL

O comportamento das cargas fatoriais do modelo SERVQUAL descritas no tépico
4.2.2 , com o agrupamento das variaveis em apenas 3 dimensdes da qualidade, n&do
permitem a aplicacdo da MEE como técnica de anélise. Mesmo sendo a MEE a
melhor opcdo para andlise dos correlacionamentos entre constructos latentes
(BYRNE, 1988, KLINE, 2005), o referido agrupamento das cargas fatoriais inviabiliza
a validacdo do modelo de mensuracéao, restando como opc¢éo de analise a utilizacao

da regresséo linear multivariada.

Foram realizadas duas regressfes lineares independentes para testar o modelo
SERVQUAL. Na primeira utilizou-se como variavel dependente a média do sub-
constructo LEALDADE ATITUDINAL e na segunda, a média do sub-constructo
LEALDADE COMPORTAMENTAL. Nos dois casos foram utilizadas como variaveis
independentes as médias das 5 dimensbes da qualidade propostas por
Parasuraman; Zeithaml; Berry (1985; 1988; 1994), representadas pelas medidas de
superioridade de servicos (MSS) da amostra. O Quadro 4.17 disseca as variaveis

independentes utilizadas.
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Variavel

Descricdo da variavel

TMSS

Média das medidas de superioridade de servicos da dimensdo Aspectos Tangiveis

CMSS

Média das medidas de superioridade de servicos da dimenséo Confianca

RMSS

Média das medidas de superioridade de servicos da dimensao Presteza

SMSS

Média das medidas de superioridade de servigcos da dimensdo Seguranca

EMSS

Média das medidas de superioridade de servigos da dimensdo Empatia

Quadro 4.17 — Composicédo das variaveis independentes da regressao (MSS)

O resultado da regressao linear deste modelo apontou um coeficiente de

determinacdo muito baixo (R?=0,053), ou seja, a Qualidade dos servicos, expressa

pelas medidas de superioridade de servicos (MSS) do modelo SERVQUAL, explicam

apenas 5,3% da variancia da Lealdade atitudinal da amostra pesquisada.

A analise da regressao apontou também que a dimensdo Presteza foi a Unica

significativa para a variacdo da Lealdade (p <0,05).

Coeficientes da regressao

Coeficientes nao

Coeficientes

R? = 0,053 padronizados padronizados t Sig.
B Erro B
Variaveis independentes 4,649 0,025 184,873] 0,000
TMSS -0,039 0,025 -0,086 -1,542 10,124
CMSS 0,008 0,037 0,015 0,227 0,820
RMSS 0,074 0,036 0,173 2,017 |0,044
SMSS -0,019 0,041 -0,040 -0,456 | 0,649
EMSS 0,066 0,042 0,131 1,560 0,119
Variavel dependente: LEALDADE_ATITUDE
Andlise da variancia (ANOVA) (b)
Soma dos Graus de| Média dos
Quadrados |Liberdade| Quadrados F Sig.
Regressao 7,539 5,000 1,508 5,559 (0,000
Residual 133,703 493,000 0,271
Total 141,242 498,000

Preditores (a): EMSS, TMSS, CMSS, RMSS, SMSS

Variavel Dependente (b): LEALDADE_ATITUDE

Quadro 4.18 — Regressao linear MSS x Lealdade atitudinal

J& a segunda regressao linear apontou para um coeficiente de determinacdo de

0,029 demonstrando que o poder de explicacdo das 5 dimensfes da qualidade do

modelo SERVQUAL, sob a 6tica das medidas da qualidade de servigcos, explicam

apenas 2,9% da variagdo da Lealdade Comportamental.

Neste analise as
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dimensdes Presteza e Seguranca ndo foram significativas. O Quadro 4.19 detalha

este segunda regressao linear.

Coeficientes da regressao

Coeficientes nao

Coeficientes

R? =0,029 padronizados padronizados t Sig.
B Erro B
Varidveis independentes 4,311 0,078 54,920 | 0,000
TMSS -0,253 0,079 -0,181 -3,202 | 0,001
CMSS 0,246 0,115 0,145 2,142 ]0,033
RMSS 0,005 0,114 0,004 0,044 ] 0,965
SMSS -0,229 0,129 -0,157 -1,775 [ 0,077
EMSS 0,264 0,131 0,170 2,005 ]0,046
Variavel dependente: LEALDADE_COMPORT
Andlise da variancia (ANOVA) (b)
Soma dos | Grausde | Média dos
Quadrados | Liberdade| Quadrados F Sig.
Regressao 38,630 5,000 7,726 2,924 10,013
Residual 1302,706 | 493,000 2,642
Total 1341,337 | 498,000

Preditores (a): EMSS, TMSS, CMSS, RMSS, SMSS

Variavel Dependente (b): LEALDADE _COMPORT

Quadro 4.19 — Regressao linear MSS x Lealdade comportamental

Da mesma forma, o modelo SERVQUAL foi avaliado sob a 6tica das medidas de

adequacao de servicos (MAS), em outro par de regressoes lineares. Para estas

novas regressdes, a Lealdade atitudinal e a Lealdade comportamental foram

novamente isoladas como variavel dependente e as médias das medidas de

adequacao de servicos foram utilizadas como variaveis dependentes. O Quadro 4.9

explicita a configuracdo das variaveis.

Variavel

Descricdo da variavel

TMAS

Média das medidas de adequacéo de servicos da dimensdo Aspectos Tangiveis

CMAS

Média das medidas de adequacéo de servicos da dimensdo Confianca

RMAS

Média das medidas de adequacéo de servicos da dimenséo Presteza

SMAS

Média das medidas de adequacéo de servicos da dimensdo Seguranca

EMAS

Média das medidas de adequacdo de servigos da dimensdo Empatia

Quadro 4.20 — Composicao das variaveis independentes da regresséo (MAS)
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O poder de explicacdo da Lealdade desta terceira regressao linear foi ligeiramente

superior as duas primeiras. As medidas de adequacéo de servicos explicam 19,5%

da variancia da Lealdade atitudinal. Porém, da mesma forma que aconteceu na

primeira regressao linear, somente a dimensdo Presteza é representativa para o

modelo. Este fato € demonstrado no Quadro 4.21 abaixo.

Coeficientes da regresséo

Coeficientes nao

Coeficientes

R2=0,195 padronizados padronizados t Sig.
B Erro B
Variaveis independentes 4,608 0,024 190,028 | 0,000
TMAS -0,049 0,026 -0,116 -1,875 | 0,061
CMAS 0,068 0,035 0,137 1,951 |0,052
RMAS 0,092 0,034 0,232 2,688 |0,007
SMAS 0,000 0,028 -0,001 -0,012 /0,991
EMAS -0,006 0,035 -0,015 -0,186 | 0,853
Variavel dependente: LEALDADE ATITUDE
Analise da variancia (ANOVA) (b)
Soma dos |Graus de| Média dos
Quadrados |Liberdade| Quadrados F Sig.
Regresséo 9,977 5,000 1,995 7,495 |0,000
Residual 131,265 | 493,000 0,266
Total 141,242 | 498,000

Preditores (a): EMAS, TMAS, SMAS, CMAS, RMAS

Variavel Dependente (b): LEALDADE_ATITUDE

Quadro 4.21 — Regressao linear MAS x Lealdade atitudinal

Na quarta e ultima regressédo linear realizada utilizando os indicadores da escala

SERVQUAL, o poder de explicacdo da qualidade, sob o prisma das medidas de

adequacao de servicos, foi extremamente baixo (R?=0,024) e também as dimensdes

Presteza, Seguranga e Empatia ndo foram significativas para explicar a variancia da

variavel dependente, que neste caso € a Lealdade comportamental. O Quadro 4.22

representa esta reg ressao.
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Coeficientes da regressao

Coeficientes ndo

Coeficientes

R2=0,024 padronizados padronizados t Sig.
B Erro B
Varidveis independentes 4,304 0,077 56,210 | 0,000
TMAS -0,250 0,083 -0,192 -3,021 | 0,003
CMAS 0,241 0,110 0,157 2,190 |0,029
RMAS -0,124 0,108 -0,101 -1,147 | 0,252
SMAS 0,025 0,088 0,020 0,280 |0,780
EMAS 0,175 0,110 0,132 1,591 0,112
Variavel dependente: LEALDADE _COMPORT
Analise da variancia (ANOVA) (b)
Soma dos |Graus de| Média dos
Quadrados |Liberdade| Quadrados F Sig.
Regresséo 32,832 5,000 6,566 2,474 10,031
Residual 1308,505 | 493,000 2,654
Total 1341,337 | 498,000

Preditores (a): EMAS, TMAS, SMAS, CMAS, RMAS

Variavel Dependente (b): LEALDADE_COMPORT

Quadro 4.22 — Regressao linear MAS x Lealdade comportamental

Finalizando a etapa de analises multivariadas da escala SERVQUAL, foi verificado o

poder de explicacdo da Lealdade apenas sob a oética da percepcao de qualidade.

Nesta tentativa, a Lealdade assumiu novamente o papel de variavel dependente

enquanto a média da terceira coluna da escala (qualidade de servigcos recebida

nesta loja) foi utilizada como variavel independente do modelo.

Ficou evidenciado que a qualidade percebida explica 22,6% da Lealdade atitudinal

da amostra e que seu poder de explicagdo da Lealdade comportamental é

desprezivel (R*= 0,01). O resultado deste Gltimo par de regressées lineares esta

demonstrada nos quadros 4.23 e 4.24, respectivamente.
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Coeficientes da regresséo

Coeficientes nao Coeficientes

R2 = 0,226 padronizados padronizados t Sig.
B Erro B
Varidveis independentes 2,616 0,167 15,704 | 0,000
Percepcao da qualidade SERVQUAL 0,256 0,021 0,476 12,071 | 0,000

Variavel dependente: LEALDADE_ATITUDE

Analise da varidncia (ANOVA) (b)

Soma dos | Graus de| Média dos

Quadrados |Liberdade| Quadrados F Sig.
Regressao 32,004 1,000 32,004 145,699 | 0,000
Residual 109,390 | 498,000 0,220

Preditores (a):Percepcdo qualidade SERVQUAL

Variavel Dependente (b): LEALDADE_ATITUDE

Quadro 4.23 — Regressao linear Terceira coluna escala SERVQUAL x Lealdade atitudinal

Coeficientes da regresséo

Coeficientes ndo Coeficientes

R2=0,010 padronizados padronizados t Sig.
B Erro B
Variaveis independentes 3,008 0,581 5,179 |0,000
Percepcao da qualidade SERVQUAL 0,169 0,074 0,102 2,280 |0,023

Variavel dependente: LEALDADE _COMPORT

Anédlise da variancia (ANOVA) (b)

Soma dos |Graus de| Média dos
Quadrados |Liberdade| Quadrados F Sig.

Regressao 3,008 0,581 5,179 | 0,000

Residual 0,169 0,074 0,102 2,280 |0,023

Preditores (a): Percepcdo da qualidade SERVQUAL

Variavel Dependente (b): LEALDADE _COMPORT

Quadro 4.24 — Regressao linear Terceira coluna escala SERVQUAL x Lealdade comportamental

Com o objetivo de facilitar o entendimento dos resultados das regressbes

apresentadas foi elaborado o Quadro 4.25.
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Variavel(is)

. 2+ Dimensdes significativas

Variavel dependente independente(s) R?0) p<0,85
Lealdade Atitudinal indices MSS 5,3% | Presteza
Lealdade Comportamental | indices MSS 2,9% | Tangiveis, Confianca e Empatia
Lealdade Atitudinal indices MAS 19,5% | Presteza
Lealdade Comportamental |indices MAS 2,4% | Tangiveis e Confianca
Lealdade Atitudinal Qualidade percebida 22,6% -
Lealdade Comportamental | Qualidade percebida 1% -

Quadro 4.25 — Resultados das regressdes lineares realizadas com o modelo SERVQUAL
(*) R? expresso em percentuais

4.5.2 MEE do modelo RSQ

Foram 3 os motivos que encorajaram o autor a utilizar a técnica de modelagem por
equacOes estruturais na analise do modelo RSQ da presente pesquisa. O resultado
da andlise fatorial exploratoria, que identificou as 5 dimensdes da qualidade
propostas pelo modelo foi o primeiro. O segundo motivo esta relacionado a propria
natureza do modelo, visto que o trabalho original (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ,
1996) utilizou a mesma técnica de andlise e, o terceiro, ja citado neste capitulo, por
ser esta a técnica mais indicada para investigar a correlagcdo entre constructos
latentes (KLINE, 2005; BYRNE, 1988).

A MEE seguiu a sugestdo de Anderson; Gerbing (1988) sendo realizada em duas
etapas. Na primeira, foi analisado o0 modelo de mensuracdo do conjunto de
variaveis, buscando identificar sua validade convergente — o quanto os itens de um
constructo, ou sub-constructo explicam sua variancia total, expressa pelas matrizes
Lambda (1) superiores a 0,60 — e sua validade discriminante — ou seja, 0 quanto 0s
constructos, ou sub-constructos sao independentes dos demais, expressas pelas
matrizes Phi (¢) inferiores a 0,60 (ANDERSON; GERBING, 1988; KLINE, 2005) —

além dos indices de ajustamento.

O modelo de mensuragdo foi montado seguindo o mesmo procedimento de
desagregacao parcial (partial disaggregation) utilizado por Dabholkar; Thorpe; Rentz
(1996), visto este reduzir a possibilidade de erros aleatérios (BAGOZZI,
HEATHERTON, 1994 apud DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996). Seguindo o
procedimento de analise do modelo original, as 28 variaveis foram agrupadas em 10




152

indicadores e, em seguida, cada par destes foi utilizado como indicador de segunda
ordem do modelo. Mesmo preconizando a possibilidade do agrupamento aleatorio
das 28 variaveis, o agrupamento original de 1996 foi seguido, conforme esta

demonstrado no Quadro 4.26.

Indicadores Variaveis
11 P1 AF+P3 AF+P5 CO
12 P2 AF + P4 AF+P6 CO
I3 P7 CC+P9 CA
14 P8 CC+ P10 CA+ P11 CA
15 P12 11+ P14 11+ P15 IA+ P17 IA+ P19 IA
16 P13 Il + P16 IA + P18 IA + P20 IA
17 P21 SP P23 SP
I8 P22 SP
19 P24 Pl + P26 Pl + P28 PI
110 P25 Pl + P27 PI

Quadro 4.26 — Composi¢éo dos 10 indicadores do modelo de mensuragéo

O modelo de mensuracéo esta retratado na Figura 4.3 abaixo.
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Figura 4.3 — Modelo de mensuracdo da pesquisa
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A validade convergente do modelo de mensuracdo foi testada e pode ser
considerada adequada (vide Quadro 4.27), visto que as matrizes Lambda ficaram
entre 0,72 e 0,93. J4 a validade discriminante apontou saturagdo de 3 matrizes Phi
superiores a 0,60, nos correlacionamentos entre Aspectos fisicos e Confianca,
Confianca e Interacdes pessoais e Interagdes pessoais e Solucéo de problemas (¢ =
0,69, 0,76 e 0,75 respectivamente), todavia as matrizes foram superiores ao modelo
RSQ original, indicando melhor ajustamento, conforme pode ser verificado no

Quadro 4.28 e também no APENDICE E.

Relacionamento Validade Mod_elc_) RSQ Referéncia
convergente (4) original

I1—>Aspectos fisicos 0,88 0,92

I2— Aspectos fisicos 0,83 0,91

I3—>Confianca 0,80 0,92

14— Confianca 0,84 0,92

0 i 0,87 0,94 .

T amm— —— T

I7—>Solucdo de problemas 0,91 0,90

I8— Solugéo de problemas 0,78 0,85

19— Politicas internas 0,75 0,78

110— Politicas internas 0,72 0,70

Quadro 4.27 — Validade convergente do modelo de mensuracao
Relacionamento . \(al!dade MOd?IQ RSQ Referéncia
discriminante (@) original

Aspectos fisicos—> Confianca 0,69 0,75
Aspectos fisicos— Intera¢des pessoais 0,49 0,77
Aspectos fisicos— Solugéo de problemas 0,45 0,66
Aspectos fisicos— Politicas internas 0,57 0,82
Confianga—> Interagdes pessoais 0,76 0,85 Abaixo de
Confianca—> Solucédo de problemas 0,64 0,77 0,60
Confianga— Politicas Internas 0,60 0,90
Interacdes pessoais—>Solucdo de problemas 0,75 0,87
Interagbes pessoais—>Politicas internas 0,49 0,91
Solugéo de problemas—> Politicas internas 0,59 0,88

Quadro 4.28 — Validade discriminante do modelo de mensuragéo

A etapa final da validacdo do modelo de mensuracéo, foi a identificacdo dos indices

de ajustamento. Todos os indicadores apontam excelente ajustamento do modelo
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sendo inclusive superiores aos identificados por Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996),

conforme exposto no Quadro 4.29 e também no APENDICE - G.

indice de ajustamento Modelo de mensuracéo Modelo RSQ original Referéncia
7/ 39,48 48,92 -
g.l. 25 30 -

CFI 0,99 0,99 Acima de 0,90

GFlI 0,98 NI Acima de 0,90

AGFI 0,96 0,92 Acima de 0,90

SRMR 0,01 0,03 Abaixo de 0,05

RMSEA 0,03 NI Abaixo de 0,05

Quadro 4.29 — Indicadores de ajustamento do modelo de mensuragéo
NI — Nao informado pelos autores

A segunda etapa da MEE do modelo RSQ deste estudo, foi a analise do modelo
estrutural propriamente dito. Para tanto, as 5 dimensdes da qualidade (Aspectos
fisicos — AF, Confianca — CO, Interacdes pessoais — IP, Solucdo de problemas — SP
e Politicas internas — PI) assumiram o papel de indicadores do constructo latente
Qualidade de servigcos percebida — RSQ. Do mesmo modo as variaveis L1, L2 e L3
foram utilizadas como indicadores do sub-constructo latente Lealdade atitudinal e as
variaveis L4 e L5 como indicadores do sub-constructo latente Lealdade
comportamental. Importante ressaltar que também foi realizada uma analise fatorial
confirmatdria com o objetivo de verificar a capacidade das variaveis da Lealdade (L1
até L5) em compor os dois sub-constructos (atitudinal e comportamental), sendo que
o resultado desta Ultima fatoracdo foi bastante significativo (7%1s.4s/4gl; RMSEA
0,078; CFI 0,98; GFI 0,99; AGFI 0,95; SRMR 0,042). O resultado completo esta
disponivel no APENDICE - F.

Finalmente, utilizando-se o Lisrel 8.51, o modelo estrutural foi executado. Os indices
de ajustamento do modelo foram satisfatorios (yss.42/28gl; RMSEA 0,052; CFI 0,98;
GFI1 0,97; AGFI 0,95; SRMR 0,039) e o resultado da modelagem comp&em o Quadro
4.30.
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Relacionamento yi y R?

L1— Lealdade atitudinal 0,66

L2— Lealdade atitudinal 0,69

L3— Lealdade atitudinal 0,66

L4— Lealdade comportamental 0,78

L5— Lealdade comportamental 0,88

AF— RSQ 0,53

CO— RSQ 0,63

IP— RSQ 0,85

SP— RSQ 0,76

Pl RSQ 0,59

RSQ— Lealdade atitudinal 0,81

RSQ— Lealdade comportamental 0,21
Coeficiente determinagdo RSQ— Lealdade comportamental 0,04
Coeficiente de determinacdo RSQ— Lealdade atitudinal 0,65

Quadro 4.30 — Coeficientes do modelo estrutural

As matrizes Lambda das variaveis de Lealdade com os sub-constructos foram

satisfatérias, variando entre 0,66 e 0,88. As dimensdes Aspectos fisicos e Politicas

internas tiveram baixa covariancia com a Qualidade de servi¢os percebida (4<0,60).

O coeficiente de determinacéo identificado na correlacdo Qualidade de servigos

percebida e Lealdade comportamental foi de 4%, todavia a variancia da Qualidade

de servicos percebida explica 65% da variancia da Lealdade atitudinal da amostra

estudada (APENDICE — G). O modelo estrutural identificado esta representado na

Figura 4.4.
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Figura 4.4 — Modelo estrutural da pesquisa
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“Todo homem pode alcangcar o éxito se
dirigir seus pensamentos numa direcdo e
insistir neles, até que aconteca alguma coisa”

Thomas Edson

5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 Avaliacdo dos objetivos e hipoteses

5.1.1 Objetivos especificos

O primeiro objetivo especifico proposto neste trabalho era estudar a gestdo de
servicos, suas especificidades e implicacdes na avaliacdo da qualidade
percebida dos servicos. Este objetivo foi alcancado por meio da revisao
bibliografica apresentada no capitulo 2 e também por meio da andlise dos resultados
do campo.

O segundo objetivo especifico, conhecer como os clientes avaliam a qualidade
dos servicos, definindo quais atributos formam a percepcdo da mesma, foi
atingido, principalmente, pela analise da escala SERVQUAL que possibilitou a
comparacao das medidas de adequacao e de superioridade de servicos.

Outros dois objetivos especificos que eram aplicar e analisar os modelos
SERVQUAL (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985) e RSQ (DABHOLKAR,;
THORPE; RENTZ, 1996). Julga-se que estes também foram atingidos, como
demonstrado no capitulo 4 do presente estudo.

Por fim, o quinto e ultimo objetivo especifico propbs verificar em que grau a
percepcdo da qualidade em servigos, analisada por meio dos modelos
SERVQUAL e RSQ, explica a lealdade dos clientes. Utilizando a regresséao linear
multivariada — para o modelo SERVQUAL - e a modelagem por equagbes

estruturais — para o modelo RSQ, pode-se considerar o objetivo atingido.



157

5.1.2 Objetivo geral

Alcancados os objetivos especificos, os quais derivaram do objetivo geral que era
entender quais os impactos da percepcdo da qualidade de servicos na
lealdade dos consumidores ao ponto de vendas, conclui-se que este também foi

atingido, pois:

a) foram identificados os atributos relevantes para a formacao da percepc¢ao da

qualidade de servi¢os, bem como o grau de relevancia dos mesmos;

b) foram identificados os indicadores formadores da Lealdade atitudinal e

comportamental;

c) foram identificadas as dimensdes da Qualidade de servicos relevantes que

contribuem para a explicacdo da Lealdade dos consumidores;

d) foi identificado o poder de explicacdo que a Qualidade de servicos possui

sobre a Lealdade dos consumidores.

5.1.3 Validacao das hipoteses

Foram testadas 6 hipOteses durante as andlises realizadas nesta pesquisa. As
hipoteses, Ha; - Existe relacdo positiva entre as dimensfes da qualidade do
modelo RSQ e a qualidade percebida de servicos e Ha, — Existe relagéo
positiva entre as dimensdes da qualidade do modelo SERVQUAL e a qualidade
percebida de servigos, foram validadas por meio de andlise estatistica descritiva.
Ficou evidente a relacdo entre as dimensfes da qualidade de ambos modelos e a
percepcdo de qualidade de servigos que os clientes tém da operacao varejista que

serviu de cenario para a pesquisa de campo.
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Também foi validada a hipétese Hasz - A percepcdo de qualidade de servicos,
medida por meio do modelo RSQ, é um bom estimador da lealdade do cliente
ao ponto de vendas. Por meio da MEE foi identificado que a qualidade de servigos,
vista sob o prisma do modelo RSQ, explica 65% da Lealdade atitudinal e 4% da

Lealdade comportamental dos clientes.

Ja a hipotese Ha, - A percepcédo de qualidade de servigcos, medida por meio do
modelo SERVQUAL, é um bom estimador da lealdade do cliente ao ponto de
vendas, pOde ser validada com ressalvas. A andlise da regressao linear multivariada
identificou um poder de explicacdo maximo de 19,5% da Lealdade atitudinal e 2,9%
da Lealdade comportamental dos clientes pesquisados. Desempenho muito inferior
ao obtido na aplicacdo do modelo RSQ. Também foi identificado que somente a
visdo de qualidade recebida € um estimador mais robusto para explicar a Lealdade

atitudinal.

A hipotese Has - A percepcdo de qualidade de servicos tem uma relacéo
positiva com a lealdade atitudinal ndo p6de ser rejeitada, haja vista os resultados
obtidos com a aplicacdo do modelo RSQ. Contudo, a hipétese Hag - A percepcgéao
de qualidade de servicos tem uma relacdo positiva com a lealdade
comportamental ndo péde ser comprovada neste estudo. O poder de explicacdo da
Qualidade de servicos para o sub-contructo Lealdade comportamental orbitou entre
1e 4%.

5.2 Resultados da aplicacdo da escala SERVQUAL

Na pesquisa de campo realizada, as medidas de adequacdo e superioridade de
servicos apontaram varios hiatos entre a expectativa dos clientes e a qualidade

efetivamente percebida.

Também ficou evidente que, na visédo dos clientes, a dimenséo de maior importancia
€ a da Seguranca, expressa pelo maior indice de qualidade minima aceitavel
(7,817).
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A consisténcia interna da escala p6de ser comprovada, nas trés visdes de qualidade
analisadas (percebida, minima aceita e desejada), por meio da identificacdo de
coeficiente alfa de Cronbach de 0,962, 0,964 e 0,962, respectivamente. Por outro
lado, a confiabilidade interna das sub-escalas poderia ser melhorada se algumas
variaveis fossem desprezadas. O principio metodolégico proposto pelos criadores da
escala sugere que as 22 afirmativas utilizadas sejam adaptadas para melhor
caracterizar 0 servico que esta sendo avaliado, entretanto, 0 mesmo também

determina que todas as afirmativas sejam utilizadas.

A andlise fatorial exploratoria identificou apenas 3 dimensdes da qualidade. A
primeira formada pelas variaveis da dimensdo Aspectos Tangiveis, a segunda
composta basicamente pelas varidveis da dimensdo Confianca, acrescida de uma
variavel da dimensdo Empatia e outra da dimensédo Presteza e a terceira, um mix de
3 variaveis da dimensado Presteza, 4 variaveis da dimensdo Empatia e todas as
variaveis da dimensdo Seguranca. Este fenbmeno também havia sido identificado
em outros trabalhos académicos, tais como Llosa; Chandon; Orsingher (1998), Veiga
et al (1999), Matos; Veiga (2000) e Rocha; Oliveira (2003). Ficou evidente neste
trabalho que a adaptacdo necessaria para que a escala SERVQUAL possa ser
utiiza em qualquer natureza de servigos transcende a simples adequacédo de
enunciados. Tornar-se-iam necessarios varios ajustamentos para conferir a escala
maior validade e aplicabilidade. Outro fato confirmado nesta pesquisa é a concepc¢ao
vetorial da qualidade requerida. Assim como identificado por Teas (1994), a
tendéncia a exigéncia infinita ficou latente na apuracdo das MSS, que foram todas

negativas.

O poder de explicacdo da Qualidade de Servicos na Lealdade dos consumidores foi
bastante baixo, sob a o6tica da SERVQUAL. Os coeficientes de determinacao
encontrados nas regressoes multilineares explicam, no maximo 2,9% da variancia da
Lealdade comportamental e até 19,5% da variancia da Lealdade atitudinal. Ainda
sobre a Lealdade atitudinal e comportamental, a SERVQUAL demonstrou, além da
pifia capacidade de explicacdo dos constructos, baixa representatividade, visto que,
do ponto de vista das medidas de adequacdo de servicos, apenas as dimensdes
Aspectos Tangiveis e Confianca séo significativas para a analise da Lealdade
comportamental e apenas a dimensao Presteza € significativa na explicacdo da

variancia da Lealdade atitudinal. Da mesma forma, sob o prisma das medidas de
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7

superioridade de servicos, somente a dimensdo Presteza € significativa para a
explicacdo da Lealdade atitudinal, assim como as dimensdes Aspectos tangiveis,
Confianca e Empatia 0 sdo para a Lealdade comportamental. Este fato ndo esta
associado a importancia dada as dimensfes pelos clientes, visto que a dimensao
Seguranca nao foi significativa para o modelo mesmo tendo recebido o maior score
de toda a escala no tocante a qualidade desejada. Pode-se concluir que o
comportamento das cargas fatoriais, que identificaram apenas 3 das 5 dimensdes
tedricas, explica esta falta de significancia de algumas dimensdes.

A utilizacdo apenas da percepcdo de qualidade dos clientes possibilitou melhor
explicacdo da Lealdade atitudinal (22,6%). Este fato corrobora com o pressuposto de
Cronin; Taylor (1992) que alegam que a mensuracdo da qualidade percebida ja
traduz o desempenho do fornecedor. Esta variagdo da escala SERVQUAL torna-se
atraente devido a dificuldade operacional em aplicar um questionario com

caracteristica comparativa contendo 66 variaveis.

5.3 Resultados da aplicacdo da escala RSQ

A adaptacdo da escala, por meio de ajustes ou eliminacdo de variaveis pouco
aderentes, néo faz parte da metodologia original. Os coeficientes alfa de Cronbach
demonstram que um refinamento da escala proporcionaria maior consisténcia
interna e, por consequéncia, maior confiabilidade, notadamente, na supressao da
avaliacdo do atendimento telefébnico nas lojas (varidvel P7_CC), visto que a
estratégia da empresa utilizada como cenério da pesquisa ndo converge para este

formato de atendimento.

Um aspecto bastante positivo foi a identificacdo das 5 dimensdes de qualidade por
meio da analise fatorial exploratéria. Com apenas 3 das 28 variaveis agrupadas em
fatores diferentes dos originais, a escala mostrou-se robusta na identificagdo das
dimensdes propostas.

A escala RSQ demonstrou maior poder para explicar a Lealdade dos clientes que a

escala SERVQUAL. Utilizando a modelagem por equacfes estruturais constatou-se
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que a Qualidade de Servicos Percebida, mensurada por meio da escala RSQ,
explicou 4% da Lealdade comportamental e 65% da Lealdade atitudinal dos
consumidores. O resultado mostrou-se consistente com os trabalhos pesquisados
que utilizaram a Qualidade de Servicos correlacionando-a com a Lealdade. Nestes
estudos, a parcela da Lealdade explicada pela Qualidade de Servigcos variou entre
17% e 58,5%. Outrossim, a escala RSQ demonstra grande potencial para futuras

aplicacbes, caso suas variaveis sejam ajustadas.

5.4 Limitacdes do estudo

Entre as diversas limitagbes que marcam a presente pesquisa algumas nao podem
ficar sem mencéo, devido a sua relevancia. A primeira esta relacionada ao perfil da
amostra estudada. A aplicagdo da pesquisa, apenas em consumidores
freqentadores de homecenters, traz uma limitacao referente a extenséo da utilidade
da mesma para outros estabelecimentos que revendem materiais para construcao
civil. Existe ainda a limitacdo referente ao processo de coleta dos dados dos
quinhentos consumidores, que foi feita por meio de uma amostra ndo probabilistica

por conveniéncia, impossibilitando a generaliza¢do dos resultados.

A pesquisa considerou apenas a percepcéo de qualidade de clientes de uma Unica
empresa, dela extraindo-se uma amostra em apenas uma cidade brasileira. Ainda
sobre suas limitacdes, pode-se citar o corte transversal adotado para coleta dos
dados. Este estudo ndo buscou identificar a evolucdo da relacdo da Qualidade de

servigos com a Lealdade com o passar do tempo.

De carater metodologico, a terceira limitacdo importante reside na estratégia de
coleta dos dados adotada. Se por um lado, o preenchimento do questionario de
pesquisa na propria loja traz como beneficio a percepcao mais apurada dos atributos
relevantes para formacao da percepcéo de qualidade, por outro varios respondentes
abandonaram o preenchimento do questionario alegando falta de tempo. Em

algumas lojas a desisténcia foi superior a 20%.
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Finalmente, a quarta limitacdo considerada relevante figura na impossibilidade de
utilizar a mesma técnica de andlise estatistica para avaliacdo dos dois modelos.
Naturalmente, como existe um hiato de 11 anos entre a concepcdo do modelo
SERVQUAL (1985) para o modelo RSQ (1996), uma diferenga conceitual era
esperada. Todavia, a nao identificacdo das 5 dimensdes da qualidade do modelo
SERVQUAL impossibilitou a utilizacdo da MEE que, conforme a literatura pesquisa,

€ a técnica correta para este tipo de analise.
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“Se nao puder se destacar pelo talento,
venca pelo esfor¢o.”
Dave Weinbaum

6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

6.1 Implicacdes gerenciais

A aplicagdo da escala SERVQUAL no formato de trés colunas, possibilitando o
calculo das medidas de superioridade e de adequacéo dos servicos, propostas por
Parasuraman; Zeithalm; Berry (1994), resultam em uma boa ferramenta para a
andlise da qualidade percebida de servicos em uma organizagdo. Da mesma forma,
a escala proposta por Dabholkar; Thorpe; Rentz (1996), composta por 28 variaveis,
possibilita a construcdo de uma matriz para priorizacao das a¢des gerenciais, com
base no entendimento da qualidade dos servicos oferecidos aos clientes. Diante
desses instrumentos, 0s gestores podem priorizar suas agdes no sentido de ajustar
0S servigcos ofertados para que, no primeiro momento, estes atendam minimamente

a exigéncia de seus clientes e, sem seguida, supere suas expectativas.

A analise das medidas de adequacao de servicos da escala SERVQUAL aponta que
trés atributos ndo estdo atingindo o patamar minimo de qualidade exigido pelos
clientes. Curiosamente, os trés atributos fazem alusédo a qualidade ou a quantidade
dos funcionarios destacados para o atendimento dos consumidores. Na avaliacdo
dos clientes, os funcionarios ndo atendem as suas necessidades minimas no que
tange a prontiddo para o atendimento e, aliado a isto, a empresa Beta ndo designa
funcionarios na quantidade necesséaria e com a qualidade ideal para realizacao de
um bom atendimento. Em um ambiente de competicdo acirrada, onde varios players
disputam a preferéncia dos mesmos clientes em potencial, a qualidade do pessoal
da “linha de frente” torna-se vital para o sucesso da organizagdo. Reforgcando este

conceito, e entendendo que um homecenter vende produtos industrializados que
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adquire de fornecedores, geralmente ndo exclusivos, a capacidade e qualidade de
atendimento realizada por seus funcionarios torna-se um diferencial competitivo

estratégico frente aos demais concorrentes.

O baixo desempenho constatado na dimenséo Presteza e as medidas de adequacao
de servicos obtidos na avaliacdo da postura e conhecimento das equipes das lojas,
relativas a dimensdo Seguranca (S14 e S17), indica a necessidade dos gestores
revisarem 0s processos de atendimento dos clientes bem como o dimensionamento

do efetivo destacado para esta fungéo, além do treinamento dos mesmos.

Tornou-se explicita a importancia que os clientes atribuem a dimensédo Seguranca.
Diante disso, 0s gestores da empresa Beta podem desenvolver acdes e
procedimentos que potencializem a imagem de qualidade que possuem nestes
atributos.

A aparéncia dos equipamentos das lojas da empresa Beta n&do transmitem
modernidade, porém este fato ndo € um risco eminente, pois este atributo tem baixa
relevancia para os consumidores. Ainda sobre o aspecto fisico das lojas, o layout
teve avaliacdo aquém do desejavel, podendo resultar em perda de faturamento por
nao contribuir plenamente para que os clientes encontrem todos os produtos
desejados. Esta dificuldade causa reflexos na questédo da Presteza dos funcionarios.
Os clientes, ao nao localizarem o0s produtos que procuram, demandam maior
necessidade de atendimento por parte dos funcionarios da empresa Beta. O layout
inadequado pode causar impacto também na percepcdo de disponibilidade de

mercadorias (variavel P10_CA).

A estratégia de centralizacdo dos atendimentos telefébnicos implementada pela
empresa causa reducdo da percepcado de qualidade junto aos clientes. A
centralizacdo, com o intuito de garantir a padronizacdo e, em ultima instancia a
qualidade do atendimento, causou resultado inverso ao planejado. Os gestores,
diante da manutencéo da estratégia de atendimento telefénico, necessitam divulgar
de maneira mais contundente o numero do callcenter, explicitando os beneficios que
este atendimento proporcionara e, certamente, capacitar a central de atendimento

visando garantir atendimento rapido e eficiente.
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Outra oportunidade de potencializar a percepcdo de qualidade de servicos é a
melhor divulgacdo do cartdo de crédito proprio. Uma vez que o servico ja esta
implementado, a divulgacéo deve ser reforcada. Além de sensibilizar a percep¢éo de
qualidade, a massificagdo da concessao dos cartbes de crédito proprio tende a

aumentar ainda mais os indices de Lealdade.

6.2 Implicacdes académicas

6.2.1 Aplicacéo da escala SERVQUAL

A aplicagdo da escala SERVQUAL demonstrou sérias limitagdes. A conclusédo de
Llosa; Chandon; Orsingher (1998) , de que as dimensdes da qualidade podem variar
dependendo do tipo de servico analisado, foi confirmada neste estudo. Mesmo a
formacdo das dimensdes pode e deve ser questionada, com o intuito de conferir ao
instrumento de coleta de dados o ferramental necessario para captar a percepgao
dos entrevistados.

Mesmo sendo a Qualidade de servicos um constructo multidimensional, durante a
validacdo da escala SERVQUAL, tornar-se-ia necessdria a realizacdo de ajustes,

mesmo que estes resultem na eliminagdo de um ou outro indicador.

Comprova-se com este estudo a viabilidade da utilizagdo da visdo de Qualidade de
servicos percebida como alternativa de pesquisa. Outros autores ja haviam
identificado que a escala SERVQUAL deveria levar em conta somente a percepgao
dos clientes sobre a qualidade dos servicos, pois o cliente ou usuario, ao registrar
sua opinido, ja realiza uma andlise implicita, na qual compara sua expectativa com o
servico recebido. Além disso, a utilizacdo apenas da terceira coluna tende a reduzir
o desgaste do pesquisador junto a amostra, visto que varias observacdes sobre a
extensao da escala foram recebidas, sem prejudicar o resultado, pois o resultado da

andlise estatistica neste formato logrou maior éxito.
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A impossibilidade de identificacdo das 5 dimensdes da Qualidade de servicos
impossibilitou a utilizacdo de uma técnica de analise estatistica mais refinada, o que

pode resultar em um aumento do erro aleatério.

6.2.2 Aplicacéo da escala RSQ

Os resultados obtidos na aplicagdo da escala RSQ foram encorajadores. Aliados a
razoavel simplicidade de sua aplicacdo no campo, os resultados das analises
permitem concluir que, com pequenos ajustes, este instrumento pode tornar-se

promissor.

A validacdo convergente perfeita e a razoavel validagéo discriminante do modelo de
mensuracdo, que utlizou as 28 variaveis do RSQ sem nenhum refinamento,
confirma sua aplicabilidade como instrumento para pesquisa da Qualidade de
servicos, para o varejo nacional, bem como a interacdo deste com outros

constructos latentes.

A viabilidade de utilizagcdo da modelagem por equagOes estruturais confere maior
confiabilidade a escala, pois esta € a técnica recomendada para analises desta

natureza, sendo largamente utilizada no meio académico internacional.

Os indices de saturacdo entre os indicadores e 0s constructos e entre 0s proprios
constructos, além dos indices de ajustamento do modelo estrutural, comprovam

novamente a adequabilidade da escala.

O modelo RSQ mostrou-se um bom estimador da Lealdade atitudinal dos clientes ao
ponto de vendas, explicando 65% de sua variacdo. Este poder de explicacéo foi
superior aos resultados obtidos em trabalhos anteriores que utilizaram os mesmos

constructos (Qualidade de Servicos e Lealdade).

Por fim, identifica-se que nenhum dos modelos utilizados foi bom estimador da
Lealdade comportamental. Isto pode estar pouco relacionado a natureza deste sub-
constructo, e mais a forma de coleta de dados de suas varidveis. A Lealdade
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comportamental da presente pesquisa foi auto-declarada pelos clientes, ndo sendo
realizada nenhuma verificacdo da fidedignidade das informacdes. Como 0 sub-
constructo esta alicercado na frequiéncia de visitagBes, seria mais correto formar

seus indicadores a partir de dados reais.

6.3 Sugestdes para futuras pesquisas

Parafraseando novamente o professor e pesquisador André Torres Urdan, € louvavel
qualquer iniciativa que ajude a entender os impactos causados pela Qualidade de
servicos no comportamento dos consumidores. Para tanto torna-se oportuno sugerir

alguns desdobramentos do presente estudo.

Recomenda-se uma nova aplicacdo da escala RSQ visando verificar sua adequacao

a outros formatos varejistas.

Também seria relevante entender o impacto da Qualidade de servigcos, sob a ética
da RSQ, em outros constructos tais como Satisfacdo e Confianca dos consumidores

varejistas.

Com base nos resultados verificados, sugere-se também o ajustamento da
SERVQUAL, eliminando-se os atributos que deterioraram a consisténcia interna da
escala — evidenciados por baixos coeficientes alfa de Cronbach e pelas cargas
fatoriais cruzadas — e a utilizacdo da MEE como ferramenta de analise de suas

dimensdes e de suas correlacdes com a Lealdade dos clientes.

Por fim, a replicacdo deste estudo, utilizando o histérico da frequéncia de visitacdes
dos clientes em substituicdo a visitacdo declarada, contribuiria para identificar se a
Qualidade de servicos €, ou ndo, um bom estimador da Lealdade comportamental.
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6.4 Reflex0Oes finais

Apesar das limitacdes descritas no topico 5.4, entende-se que 0s objetivos propostos
durante o planejamento desta pesquisa foram atingidos, as hipoteses foram
testadas, a pergunta de pesquisa foi respondida e o entendimento empirico de que a
Qualidade de servicos responde, em grande parte, pela Lealdade dos consumidores,

foi confirmado.

Este trabalho ndo tem a pretensdo de esgotar um tema tdo amplo. Apenas
vislumbrou a oportunidade de propor uma nova visitagdo ao assunto, por meio de
dois modelos, um ja consagrado e largamente utilizado e outro, bastante promissor,

ainda pouco testado no ambiente varejista nacional.

O acirramento da concorréncia entre os varejistas no Brasil gera a necessidade de
respostas rapidas aos anseios dos consumidores. A crescente e rapida automacao
da gestdo comercial nivela a capacidade de oferta de produtos e precos entre 0s
grandes operadores, fazendo com que a qualidade dos servicos ofertados aos
clientes se torne cada vez mais um fator decisivo na escolha do varejista. O cenario
desse novo ambiente acentua a importancia de utilizarmos, gradualmente, maneiras
eficazes para proporcionar aos administradores feedback acurado a respeito da
lealdade dos clientes. Espera-se que o presente trabalho tenha proporcionado uma
contribuicdo para que este objetivo seja alcancado.
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Meu nivel de servigo

Meu nivel desejado

Minha percepcao de
desempenho de

minimo é: de servico é: . !
& servigo da XYZ é:
Empresas excelentes terdo equipamento com aparéncia moderna. Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
1) () (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 1) (2 (3) () (5) (6) () (8) (9) 1) () (3) (4) (5) (6) () (B) (9) (N)
As instalacdes das empresas excelentes séo bonitas. Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
Tangivei 1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (1) () (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N)
giveis —— — —— : : :
Os funcionéarios de empresas excelentes terdo boa aparéncia. Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
1) (2) (3) (4) 5) (6) (7) (8) (9) 1) (2 (3) () (5) (6) () (8) (9) 1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (B) (9) (N
Os materiais associados ao servico terdo aparéncia bem cuidada em uma Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
empresa excelente. . WEEAOEMNEE |OEEAAOOEONEE |OEEA®EE) 1) E EN
Quando empresas excelentes prometem fazer alguma coisa por um Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
H 7 Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
determinado periodo, fazem. WEEWEENEE |0RQEAWEEOMEO | 1)@ E) A ® 0 E) O N
Quando os clientes tém um problema, as empresas excelentes demonstrardo | piscordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
H A_ Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
interesse em resolvé-lo. _ - WEEWEEONEE |HEEWEEONEE |0EEWEEONEEON
_ Empresas excelentes prestaréo o servigo de maneira certa na primeira vez. Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Confiabilidade Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 1) (2)(3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N)
Empresas excelentes prestaréo Seus servigos no momento em que Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
A_ Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
prometerem fazé-lo. WEE@WEONEE |ORQAWEEME O | 1)@ E A ® 0 E) ©) N
Empresas excelentes insistirdo em registros sem erros. Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
(OIAIOIOIOIOIVIOIO)] (1) (2 (3) ) (5)(6) () (8) (9) D@ B)4)(5)(6) (7)) (9 (N)
Os funcionarios de empresas excelentes dirdo aos clientes exatamente quando | piscordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
H A Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
0 servico sera prestado. I LWEEWEENEE |0RQEAWEEME O | 1)@ E A ® 0 E) O N
Os funcionérios de empresas excelentes prestardo servigco imediato aos Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
C| I entes Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
) i i (OIAIOIOIOIOIVIOIO)] (1) (2 3) () (5)(6) () (8) (9) (1)) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N)
Os funcionarios de empresas excelentes estardo dispostos a ajudar clientes. Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Presteza Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
_ 1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (1) (2)(3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) 1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N)
Os funcionérios de empresas excelentes nunca estardo ocupados demais para | piscordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente

responder aos pedidos dos clientes.

D@ M®EO O @GO

(OIGIOIOIGIOIOIOIC)

D@ M®O O (7 E®) @I
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Meu nivel de servigo

Meu nivel desejado

Minha percepcao de
desempenho de

minimo é: de servico é: : i
& servigo da XYZ é:
O comportamento dos funciondrios de empresas excelentes inspirara Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
H H Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
confianca nos clientes. WEREWEEONEEO |OREAO@EEONEE) | 1E)E M6 6 ()E) QN
Os funcionérios de empresas excelentes se sentirdo seguros em suas Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
transag,ﬁes Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
S eguranca ) : (OIAIOIOIOIOIVIOIC) (1) (2 3) (4) (5)(6) (7) (8) (9) (1) ) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N)
Os funcionérios de empresas excelentes serdo corteses com os clientes. Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
(OIAIOIOIOIOIVIOIO)] (1) (2 (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (1) @) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N)
Os funcionérios de empresas excelentes terdo conhecimento para responder a | piscordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
i Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
perguntas dos clientes. WEEHEEONEEO) | ORQEAWEEONEEO) | 0@E @66 NE N
Empresas excelentes dardo aten¢éo individual aos clientes. Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
i (OIAIOIOIOIOIVIOIC)] (1) (2 (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (1) () (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N)
Empresas excelentes terdo horario de funcionamento conveniente para todos | piscordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
oS cIientes Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
. i DR E)@AEE @ E©) (OIAIOIOIOIOIVIOIC) 1) (2 (3)4) (5) (6) () (8) (9) (N)
i Empresas excelentes terdo funcionarios que dédo atencéo pessoal aos clientes. | piscordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Empatla Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
: i (OIAIOIOIOIOIVIOIC)] (1) (2 3) (4) (5)(6) (7) (8) (9) (1) () (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N)
Empresas excelentes terdo como prioridade os interesses do cliente. Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente
(OIAIOIOIOIOIVIONC)] (1) (2 (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (1) @) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N)
Os funcionérios de empresas excelentes entenderdo as necessidades Discordo Concordo Discordo Concordo Discordo Concordo
Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente Fortemente

especificas de seus clientes.

OIAIOIOIOIOIVIOIC)]

(OIGIOIOIOIOIVIOLC)]

OIAIOIOIOIOIGIOIOI))
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InstrucBes: Gostariamos de conhecer suas impressdes sobre o desempenho desta loja em relacdo as suas expectativas de qualidade. Para tanto,
pense em dois niveis de qualidade de servicos:

Nivel de Servico Desejado — E o nivel de qualidade de servico que vocé acredita que uma loja de materiais para construgéo civil precisa ter
para ser considerada excelente; e

Nivel de Servico Adequado — E o nivel minimo de qualidade de servicos que vocé consideraria aceitavel para uma loja de materiais para
construcdo civil

Para cada um dos atributos abaixo, indique na primeira coluna seu nivel de servico desejado para aquela caracteristica circulando um dos nove
numeros na primeira coluna; em seguida indique seu nivel de servico adequado circulando um dos nove ndmeros na segunda coluna; e por fim,
sua percepc¢ao da qualidade de servigos recebido nesta loja, circulando um dos nove nimeros na terceira coluna. Nao existem respostas certas
ou erradas — somente estamos interessados em conhecer quais sdo as trés avaliacbes em cada atributo que melhor representa seu nivel de

servico desejado, nivel de servico adequado, e percepcédo de qualidade desta loja.

Lembre-se: O nivel de servico desejado deve demonstrar qual nivel de qualidade uma loja de materiais para construcéo civil excelente
deveria ter e o nivel de servico adequado é o nivel minimo de qualidade de servigo que vocé consideraria aceitavel para
uma loja de materiais para construcao civil.
o S (D) Meu Nivel de Servigo Desejado | (A) Meu Nivel de Servico Adequado (P) Minha Percepgao Sobre a_Qualldade
de Servico desta Loja
To1 | Equipamentos com aparéncia moderna | gaixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
T02 | InstalagOes fisicas atraentes. Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
T03 | Boa aparéncia dos funcionarios Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
Qualidade dos catalogos, manuais € a _ _ .
T04 sinalizacao da loja. Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) () (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
C05 g/ilsﬂﬁ;zgggf) 08 SRR (RO [ Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
C06 (I;Tifrr]f:e em resolver os problemas dos Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
Fornecimento dos servicos
C07 | combinados de maneira certa logo na | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto

primeira vez.




182

(D) Meu Nivel de Servigo Desejado

(A) Meu Nivel de Servico Adequado

(P) Minha Percepc¢éo Sobre a Qualidade

de Servico desta Loja

C08 | Cumprimento dos prazos combinados. | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
Manutencéo e guarda dos registros ; . .

C09 comerciais e dos clientes sem erros. Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
Informacé&o correta de prazos de

R10 | execucdo dos servicos pelos Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
funcionarios

R11| Atendimento imediato dos clientes. Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto

R12 F_uncionério_s sempre dispostos 2 Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
ajudar os clientes.
Funcionarios sempre livres para . . :

R13 responder os pedidos dos clientes. Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
Funcionarios com postura que inspira _ _ .

S14 confianca aos clientes. Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
Funcionarios bem treinados para : _ .

S15 atender os clientes. Baixa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alta | Baixa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alta | Baixa (1) (2) (3) (4) (5) () (7) (8) (9) (N) Alta

S16 | Funcionarios cordiais com os clientes. | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
Funcionarios com conhecimento para : . .

S17 responder as dividas dos clientes. Baixa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alta | Baixa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alta | Baixa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alta

E18 | Atencdo individual aos clientes. Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto

E19 | Horario de funcionamento conveniente

’ . Baixa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alta | Baixa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alta | Baixa (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alta

para o0s clientes.
Funcionarios, na quantidade e com a

E20 | qualidade necessaria para dar atencdo | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto
pessoal aos clientes.
Tratamento dos interesses do cliente : _ .

E21 como prioridade, Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto

E22 Entendimento das necessidades Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) Alto | Baixo (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (N) Alto

especificas de seus clientes.
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Agora gostariamos de conhecer sua avaliacdo da qualidade dos servicos que esta loja Ihe oferece. Portanto, pedimos que o
Sr.(a) assinale a op¢do que melhor expressa seu sentimento, para cada um dos itens abaixo classificando o0s quesitos entre
[1]Discordo totalmente e [5]Concordo totalmente.

Nem
~ Discordo Discordo Discordo  Concordo  Concordo
Questbes Totalmente Parcialmente Nem Parcialmente Totalmente
Concordo
P1- Esta loja tem equipamentos e mobiliario modernos [ 1] [ 2 ] [ 3] [ 4 ] [ 5 ]
P2- Os ambientes de apoio da loja sdo visualmente agradaveis [ 1 ] [ 2 ] [ 3 ] [ 4 ] [ 5 ]
P3- Os materiais relacionados a servicos (sacolas, catalogos, [ 1] [2 ] [3 ] [4 ] [5 ]
impressos) sao visualmente agradaveis
P4- A limpeza da loja, incluindo banheiros e salas de descanso, €
adequada (11 [2]1 [31 [41 [5]1
P5- O layout da loja facilita o cliente encontrar o que necessita [ 1] [ 2 ] [ 3] [ 4 ] [ 5 ]
P6- O layout da loja facilita a locomocéo do cliente [ 1 ] [ 2 ] [ 3] [ 4 ] [ 5 ]
P7- Quando a loja promete algo, cumpre dentro do prazo informado [ 1] [ 2 ] [ 3] [ 4 ] [ 5 ]
P8- A loja cumpre suas promessas. [ 1 ] [ 2 ] [ 3] [ 4 ] [ 5 ]
P9- A loja realiza os servicos de maneira correta na primeira vez [ 1] [ 2 ] [ 3] [ 4 ] [ 5 ]
P10- A loja mantém disponivel as mercadorias que os clientes desejam | [ 1 ] [ 2 ] [ 3] [ 4 ] [ 5 ]
P11- A loja esforca-se para manter os registros de transacoes e dados [ 1] [2 ] [3 ] [4 ] [5 ]
sem erros
P12- Os empregados desta loja tém condicdes de sanar as duvidas dos [ 1] [2 ] [3 ] [4 ] [5 ]
clientes
P13- O comportamento dos funcionarios inspira confianca aos clientes | [ 1 ] [ 2 ] [ 3] [ 4 ] [ 5 ]
P14- O cliente se sente seguro em realizar transagdes comerciais com [ 1] [2 ] [3 ] [4 ] [5 ]
esta loja
P15- Os empregados desta loja estdo sempre disponiveis a atender os
clientes [1]1 [2]1 [3]1 [4]1 1[5]




Questodes

P16- Os empregados desta loja prestam informacGes corretas sobre 0s
prazos em que 0s servigos serdo realizados

P17- Os empregados desta loja sempre estdo disponiveis para sanar as
davidas dos clientes

P18- Esta loja d& atendimento personalizado aos seus clientes

P19- Os empregados desta loja sempre sdo cordiais

P20- Os empregados desta loja sempre s&o cordiais ao telefone

P21- A loja facilita a troca e devolucdo das mercadorias

P22- Quando o cliente tem um problema, a loja mostra interesse
sincero em resolver

P23- Os empregados da loja sdo habilitados a solucionar pessoalmente
as duvidas e reclamacodes

P24- Esta loja oferece produtos de alta qualidade

P25- Esta loja disponibiliza amplo estacionamento

P26- O horario de funcionamento desta loja é conveniente para seus
clientes

P27- A loja aceita a maioria dos cartdes de crédito

P28- A loja oferece seus proprios cartdes de crédito
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Discordo Discordo
Totalmente Parcialmente

[1] [2]
[ 1] [2]
[ 1] [2]
[ 1] [2]
[ 1] [2]
[ 1] [2]
[1] [2]
[ 1] [2]
[ 1] [2]
[1] [2]
[ 1] [2]
[ 1] [2]
[1] [2]

Nem
Discordo
Nem
Concordo

[3 ]
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Por favor, assinale para cada afirmacéo abaixo, a coluna que melhor expressa seu sentimento.

Questoes

L1- Eu recomendo esta loja para parentes e amigos.
L2- Certamente continuarei cliente desta loja.
L3- Considero-me leal a esta loja

Agora assinale a alternativa que melhor expressa a realidade.

Certamente Provavelmente Talvez Sim Provavelmente Certamente
Néo Néo Talvez Néo Sim Sim
[ 1] [ 2] [ 3] [ 4] [ 5]
[1] [ 2] [ 3] [ 4] [ 5]
[1] [ 2] [ 3] [ 4] [5]

+deb

L4- Quantas visitas o(a) Sr.(a) fez a esta loja nos Gltimos 3 meses? L 10 W nr e 1 1 1

L5- Quantas visitas o(a) Sr.(a) pretende fazer a esta loja nos proximos 3 meses? [ 10 10 10 10 10 101

Para o(a) conhecermos melhor, por favor, assinale as alternativas que correspondem ao seu perfil.
Idade:

Sexo:

[ ] 1-Masculino [ ] 2-Feminino

Qual o seu grau de escolaridade?

] 1-Analfabeto/Primério incompleto

1 2-Primério completo/ginasial incompleto
] 3-Ginasial completo/colegial incompleto
] 4-Colegial completo/superior incompleto
]  5-Superior completo

] 6-Po6s-graduacdo completa ou em curso

e e e e

e e e e e e ml_|l_|l_|l_|l_|l_|

] 1-Até 20 anos

] 2-Entre 21 e 30 anos
] 3-Entre 31 e 40 anos
] 4-Entre 41 e 50 anos
] 5-Entre 51 e 60 anos
] 6-Mais de 60 anos

u

qual o grau de escolaridade do chefe da sua familia?

1-Eu sou o chefe da familia
2-Analfabeto/Primario incompleto
3-Primario completo/ginasial incompleto
4-Ginasial completo/colegial incompleto
5-Colegial completo/superior incompleto
6-Superior completo

7-Pds-graduacao completa ou em curso

R e e e L oy S iy S
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Aproximadamente, qual a sua renda mensal? Para cada um dos itens abaixo, marque quantos vOCé possui em sua
residéncia:

[ 1 1-AtéR$500,00

[ 1 2-Entre R$501,00aR$ 750,00 Tem

[ 1 3-Entre R$ 751,00 aR$ 1.000,00 __Itens N&o Tem 1 2 3 Zou+t

[ 1 4-Entre R$1.001,00 a R$ 2.000,00 Tffle_VlsaO em cores

[ 1 5-Entre R$2.001,00 a R$ 3.000,00 Radio_

[ ] 6-Entre R$3.001,00 e R$5.000,00 Banhel(O

[ 1 7-Entre R$5.001,00 e R$ 7.500,00 Automovel _

[ ] 8-MaisdeR$ 7.500,00 Empregada mensalista

Aspirador de p6
Maquina de lavar
Videocassete ou DVD
Geladeira

Freezer

(|| ——— e — — —
[ | | — | — | —— | — | —
[SSY VY PR FESY [E) (S PR [W—) R ")
[ |——— e — e —
[N FESY PR FESY [EY R FE—Y [_— R ")
| — e —— T
SN VY FESY FESY EY [ES) PR E—— -

[ | | — | — | —— | — —
[SSY VY FES) FESY [E) [E) FE—) [—) Ry f—")

Agradecemos muito sua participacao.



187

Apéndice C — Validacao da adaptacao da escala SERVQUAL feita pelo Prof.
Parasuraman em 26/05/2007.

----- Original Message -----

From: Parasuraman, A

To: Evandro Luiz Lopes

Sent: Saturday, May 26, 2007 11:25 AM
Subject: RE: SERVQUAL scale

Evandro,

Thanks for your inquiry. | have quickly reviewed the file containing your survey. There are a few
problems with the English translation, but since your final survey will be in Portuguese, that should not
be a problem. However, there is one major issue that you need to correct. Your survey labels the
endpoints in the three columns as "l strongly disagree" (= 1) to "I strongly agree" (=9). These labels
are not consistent with how the scale items are worded. | suggest you change the labels and
instructions to "Low" (1) and "High" (9). Best wishes for success with your research.

Regards.

AAXKKXKEKKXKXAAAKXKXKXKXKXKAAKRKRKRKRARARARARAXRXR KKk AAXXX

A. "Parsu" Parasuraman

Professor & Holder of the James W. McLamore Chair
Editor, Journal of Service Research

P.O. Box 248147/Mktg. Dept.

University of Miami

Coral Gables, FL 33124-6554

Tel: 305-284-5743/Fax: 305-284-5326

parsu@miami.edu
AAXAAKAKKXAAAKAKAKXAAKAKAKRKRAARAARRAA ARk kXkkhhkkx

From: Evandro Luiz Lopes [mailto:elldijo@uol.com.br]
Sent: Sat 5/26/2007 10:02 AM

To: parsu@miami.edu

Subject: SERVQUAL scale

Dear Professor Parasuraman

Good morning!

First of all 1 would like to introduce myself, my name is Evandro Lopes and | am student of a
Master’s degree program “strictu sensus” in business administration here in Brazil.

I am performing my dissertation in the Marketing Services segment with emphasis in Quality.
For so, | am planning to apply SERVQUAL scale with customers of national homecenters and
the proposal is to measure the indicators scale versus theoretical consumers loyalty,
demonstrated by the intention of re-purchases and vendor indication.

I am looking forward with the possibility to count with your opinion about my tentative to
adapt the SERVQUAL scale to use in my academic research as the proposed methodology
admits small adaptations in the 22 affirmatives belong to it.

For so attached follow SERVQUAL adapted scale. Please feel free to take analysis and
comments regarding file or making any questions to clarify goals and targets.

Thanks in advance for your time and attention,
Evandro Luiz Lopes

elldijo@uol.com.br
(55) Oxx11- 8146 8992
Sao Paulo - Brasil
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Prezado(a) Professor(a)

Em 1995, Dabholkar, Thorpe e Rentz, em seu estudo A measure of service quality
for retail stores: scale development and validation, publicado no Journal of the
Academy of Marketing Science, vol 24 n.3, elaboraram uma escala para mensuragéo
da qualidade de servicos em ambientes varejistas denominada Retail Service Quality
- RSQ.

Os criadores da escala preconizam que a mensuragédo da qualidade de servicos em
uma loja varejista pode ser mensurada por meio de 28 frases. Estas frases referem-
se a 28 atributos de um varejista que podem ser agrupados em 5 dimensdes e 6

sub-dimensdes, conforme o quadro abaixo:

Dimensao Sub-dimenséo Significado
Diz respeito a limpeza e a aparéncia geral, tanto da loja
Aparéncia como dos ambientes de apoio, disposicdo dos

departamentos e corredores

Aspectos fisicos — - -
P Facilidade para o consumidor localizar o produto

Conforto desejado, facilidade de mover-se pelos corredores e
climatizacdo da loja

Capacidade do varejista honrar 0os compromissos e
Compromissos |prazos negociados com o0s clientes e manter no
Confiabilidade sortimento produtos de boa qualidade.

Esforco demonstrado pelo varejista para fazer certo na

Assertividade L
primeira vez

Capacidade dos funcionarios da loja inspirar confianga
nos clientes e, em especial, capacidade dos funcionarios
esclarecerem as dilvidas dos clientes com segurancga.

Inspiracdo de
confianca

InteragBes Pessoais - ——
¢ Capacidade dos funcionédrios demonstrarem boa

Auxilio e cortesia | vontade e cortesia quando os clientes necessitam de
auxilio ou quando possuem duvidas.

Diz respeito aos procedimentos adotados pelos
varejistas em relagdo as devolugcbes e trocas de
produtos e como as queixas sdo registradas e tratadas
pelo varejista.

Solucao de problemas

Diz respeito a politica de aceitacédo de cartBes de crédito
e concessao de crédito através de cartao préprio, horario
de atendimento ao publico, disponibilidade de vagas nos
estacionamentos.

Politicas internas

Pretendendo aplicar a escala RSQ pela primeira vez no varejo brasileiro e
vislumbrando realizar a validacdo de face da escala, listo abaixo as 28 afirmativas
em ordem alfabética e peco-lhe que as classifigue dentro de cada
dimensao/subdimensao considerando as definicbes do quadro acima, assinalando

com um “X” o quadro correspondente.

Agradeco antecipadamente pela colaboracao.
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Dimensoées / Subdimensodes

Aspectos Fisicos

Confiabilidade

InteracBes pessoais

Inspiracao Solucdo de| Politicas
Afirmativas Aparéncia| Conforto | Compromisso | Assertividade de Ac\g;(tlelzlgis? problemas| intermnas
confianca

A limpeza da loja, incluindo banheiros e salas de descanso, €
adequada

A loja aceita a maioria dos cartbes de crédito

A loja cumpre suas promessas.

A loja esforca-se para manter os registros de transacfes e
dados sem erros

A loja facilita a troca e devolugéo das mercadorias

A loja mantém disponivel as mercadorias que os clientes
desejam

A loja oferece seus préprios cartdes de crédito

A loja realiza os servicos de maneira correta na primeira vez
Esta loja da atendimento personalizado aos seus clientes
Esta loja disponibiliza amplo estacionamento

Esta loja oferece produtos de alta qualidade

Esta loja tem equipamentos e mobiliario modernos

O cliente se sente seguro em realizar transac6es comerciais
com esta loja

O comportamento dos funcionarios inspira confianca aos
clientes

O horario de funcionamento desta loja é conveniente para seus

clientes

[ ] [ ]
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Dimensoées / Subdimensodes

Aspectos Fisicos

Confiabilidade

InteracBes pessoais

Inspiracao Solucdo de| Politicas
Afirmativas Aparéncia| Conforto | Compromisso | Assertividade de Ac\g;(tlelzlgis? problemas| intermnas
confianca

O layout da loja facilita a locomocgéo do cliente

O layout da loja facilita o cliente encontrar o que necessita

Os ambientes de apoio da loja séo visualmente agradaveis

Os empregados da loja sé@o habilitados a solucionar
pessoalmente as duvidas e reclamagtes

Os empregados desta loja estdo sempre disponiveis a atender
os clientes

Os empregados desta loja prestam informacgdes corretas sobre
0S prazos em que 0s servicos serao realizados

Os empregados desta loja sempre estdo disponiveis para sanar
as duvidas dos clientes

Os empregados desta loja sempre sdo cordiais

Os empregados desta loja sempre séo cordiais ao telefone

Os empregados desta loja tém condi¢cdes de sanar as davidas
dos clientes

Os materiais relacionados a servigos (sacolas, catalogos,
impressos) sao visualmente agradaveis

Quando a loja promete algo, cumpre dentro do prazo informado
Quando o cliente tem um problema, a loja mostra interesse

sincero em resolver

[ ]
[ ]
[ ]

[
[
[

]
]
]

[ ]
[ ]
[ ]

[ ]
[ ]
[ ]

[ ]
[ ]
[ ]

[
[
[

]
]
]
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Apéndice E — Validacdo do modelo RSQ por meio da anélise fatorial
confirmatoria

DATE: 08/14/2007
TIME: 19:28

LI SREL 8.51
BY

Karl G. Joreskog & Dag Sérbom

This program is published exclusively by
Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100

Lincolnwood, IL 60712, U.S_A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2001
Use of this program is subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention.

Website: www.ssicentral.com

The following lines were read from file C:\lisrel851\FIVE BASIC 1.LS8:

IModelagem de equacoes estruturais

TAnalise fatorial para confirmacao

Idas 5 dimensoes do modelo Retail Service Quality
IEvandro Luiz Lopes

ISP 14/08/2007

DA NI=10 NO=455 MA=CM

LA

111213141516 17 18 19 110
RA=RSQ_shortl.psf

MO NX=10 NK=5 LX=FU,Fl PH=SY,FR TD=SY

LK

PASPECTS REABILITY PINTERACT PSOLVEN POLICY

FR LX(2,1) LX(4,2) LX(6,3) LX(8,4) LX(10,5)

VA 1.0 LX(1,1) LX(3,2) LX(5,3) LX(7,4) LX(9,5)
OU MI EF SS SC

IModelagem de equacoes estruturais

Number of Input Variables 10
Number of Y - Variables 0
Number of X - Variables 10
Number of ETA - Variables O
Number of KSI - Variables 5
Number of Observations 455

IModelagem de equacoes estruturais

Covariance Matrix



11 4.51
12 2.22
13 1.47
14 1.42
15 2.52
16 2.23
17 1.18
18 0.51
19 1.28
110 0.85

.06
.94
.94
.54
.30
.74
.33
.81
.53

OO0OOORFrRPFRPOON

Covariance Matrix

17
17 2.31
18 0.90
19 0.94
110 0.69

0.70
0.47
0.28

.86
.26
.14
.82
.05
.46
.
.61

OCOOFREFPNRPF

IModelagem de equacoes estruturais

Parameter Specifications

LAMBDA-X

PASPECTS

11
12
13
14
15
16
17
18
19
110

[eNoNeoNoNoNoNoNo) Ne

PHI

PASPECTS

PASPECTS 6
REABILIT 7
PINTERAC 9
PSOLVEN 12

POLICY 16

REABILIT

OO O0OO0OO0OONOOO

REABILIT

PINTERAC

OO0 O0OWOOOOOo

PINTERAC

11
14
18

1.89
2.53
2.14
1.00
0.43
0.72
0.59

1.34

PSOLVEN

OCOP~OOOOOOO

PSOLVEN

9.56
6.39
2.71
1.33
1.66
0.97

20
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6.40
2.43
1.19
1.43
0.90



IModelagem de equacoes estruturais

Number of Ilterations

9

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

LAMBDA-X
PASPECTS
11 1.00
12 0.64
(0.04)
16.29
13 - -
14 - -
15 - -
16 - -
17 - -
18 - -
19 - -
110 - -
PHI
PASPECTS
PASPECTS 3.46
(0.34)
10.27
REABILIT 1.40
(0.14)
9.69
PINTERAC 2.46
(0.31)
8.03

PSOLVEN 1.15

REABILIT

1.00

1.07
(0.06)
17.72

REABILIT

1.19
(0.12)
9.54

2.23
(0.21)
10.39

0.96

PINTERAC

1.00

0.87
(0.04)
24.86

PINTERAC

7.32
(0.65)
11.31

PSOLVEN

1.00
0.47

(0.03)
17.32

PSOLVEN

1.90

POLICY

1.00

0.71
(0.07)
10.65

POLICY
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(0.15) (0.10) (0.25) (0.17)

7.44 9.46 11.04 11.13
POLICY 1.23 0.76 1.55 0.94 1.37
(0.16) (0.10) (0.21) (0.12) (0.18)
7.87 7.91 7.22 8.20 7.48

THETA-DELTA

11 12 13 14 15 16
1.04 0.63 0.68 0.54 2.24 0.81
(0.18) (0.08) (0.06) (0.06) (0.25) (0.16)
5.67 7.76 10.46 8.46 9.09 5.09

17 18 19 110
0.41 0.28 1.06 0.66
(0.08) (0.03) (0.13) (0.07)
4.93 10.77 8.06 9.25

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 25
Minimum Fit Function Chi-Square = 39.48 (P = 0.033)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 39.13 (P = 0.036)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 14.13
90 Percent Confidence Interval for NCP = (0.99 ; 35.19)

Minimum Fit Function Value = 0.087
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.031
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.0022 ; 0.078)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.035
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0093 ; 0.056)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.87

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.22
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.19 ; 0.26)
ECVI for Saturated Model = 0.24
ECVI for Independence Model = 5.56

Chi-Square for Independence Model with 45 Degrees of Freedom =
2503.71



Independence AIC = 2523.71
Model AIC = 99.13
Saturated AIC = 110.00
Independence CAIC = 2574.91
Model CAIC = 252.74
Saturated CAIC = 391.62

Normed Fit Index (NFI) = 0.98
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.55

Comparative Fit Index (CF1) = 0.99
Incremental Fit Index (IF1) = 0.99
Relative Fit Index (RFI) = 0.97

Critical N (CN) = 510.59

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.054
Standardized RMR = 0.019
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.98

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.96
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFl) = 0.45
IModelagem de equacoes estruturais
Modification Indices and Expected Change
Modification Indices for LAMBDA-X

PASPECTS  REABILIT  PINTERAC PSOLVEN POLICY
11 - - 0.02 1.48 0.22 0.18
12 - - 0.02 1.48 0.22 0.18
13 3.93 - - 8.46 3.22 4.81
14 3.93 - - 8.46 3.22 4.81
15 0.04 1.36 - - 1.81 0.11
16 0.04 1.36 - - 1.81 0.11
17 1.05 2.99 1.34 - - 1.02
18 1.05 2.99 1.34 - - 1.02
19 0.69 1.18 1.78 0.28 - -
110 0.69 1.18 1.78 0.28 - -

Expected Change for LAMBDA-X

PASPECTS  REABILIT  PINTERAC PSOLVEN POLICY
11 - - 0.04 0.05 0.04 0.06
12 - - -0.03 -0.03 -0.03 -0.04
13 0.10 - - -0.14 0.12 0.17
14 -0.11 - - 0.14 -0.13 -0.18
15 0.01 0.26 - - -0.24 -0.04
16 -0.01 -0.23 - - 0.21 0.03
17 0.05 0.22 -0.10 - - 0.10
18 -0.02 -0.10 0.05 - - -0.05
19 0.07 -0.19 0.06 0.06 - -
110 -0.05 0.13 -0.04 -0.04 - -

Standardized Expected Change for LAMBDA-X

PASPECTS  REABILIT  PINTERAC PSOLVEN POLICY

195
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11 - - 0.04 0.15 0.05 0.07
12 - - -0.03 -0.09 -0.04 -0.04
13 0.20 - - -0.37 0.17 0.20
14 -0.21 - - 0.39 -0.18 -0.22
15 0.02 0.29 - - -0.33 -0.05
16 -0.02 -0.25 - - 0.28 0.04
17 0.09 0.24 -0.27 - - 0.11
18 -0.04 -0.11 0.13 - - -0.05
19 0.12 -0.20 0.16 0.08 - -
110 -0.09 0.14 -0.11 -0.06 - -

Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-X

PASPECTS REABILIT  PINTERAC PSOLVEN POLICY

11 - - 0.02 0.07 0.03 0.03
12 - - -0.02 -0.07 -0.02 -0.03
13 0.14 - - -0.27 0.12 0.15
14 -0.15 - - 0.28 -0.13 -0.16
15 0.01 0.09 - - -0.11 -0.02
16 -0.01 -0.10 - - 0.11 0.02
17 0.06 0.16 -0.18 - - 0.07
18 -0.05 -0.13 0.15 - - -0.06
19 0.08 -0.13 0.10 0.05 - -
110 -0.08 0.12 -0.10 -0.05 - -

No Non-Zero Modification Indices for PHI

Modification Indices for THETA-DELTA

11 12 13 14 15 16
11 - -
12 - - - -
13 0.31 0.22 - -
14 2.43 0.42 - - - -
15 0.14 0.07 0.33 2.85 - -
16 1.78 1.66 4.53 0.83 - - - -
17 0.01 0.00 4.48 0.47 1.07 0.00
18 0.24 0.13 0.05 3.04 0.04 1.03
19 0.44 0.12 0.36 3.33 1.02 0.30
110 0.13 0.51 1.80 1.57 1.90 0.09

Modification Indices for THETA-DELTA

17 18 19 110
17 - -

18 - - - -

19 2.39 2.11 - -

110 3.26 3.15 - - - -

11 12 13 14 15 16
11 - -

12 - - - -

13 0.04 0.02 - -

14 ~0.10 0.03 - - - -

15 -0.04 0.02 -0.05 0.14 - -
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16 0.12 -0.08 -0.14 0.06 - - - -
17 0.01 0.00 0.09 -0.03 -0.09 0.00
18 -0.02 0.01 0.01 -0.04 0.01 0.04
19 0.06 0.02 -0.04 -0.10 0.10 0.04
110 -0.02 -0.03 0.06 0.05 -0.11 -0.02

Expected Change for THETA-DELTA

17 18 19 110
17 - -
18 - - - -
19 -0.10 0.05 - -
110 0.08 -0.05 - - - -

11 12 13 14 15 16
11 - -
12 - - - -
13 0.01 0.01 - -
14 -0.04 0.01 - - - -
15 -0.01 0.00 -0.01 0.03 - -
16 0.02 -0.02 -0.04 0.02 - - - -
17 0.00 0.00 0.05 -0.01 -0.02 0.00
18 -0.01 0.01 0.01 -0.04 0.00 0.02
19 0.02 0.01 -0.02 -0.05 0.02 0.01
110 -0.01 -0.02 0.04 0.03 -0.03 -0.01

Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA

17 18 19 110
17 - -

18 - - _

19 ~0.04 0.04 - -

110 0.05 -0.05 - - _

Maximum Modification Index is 8.46 for Element ( 4, 3) of LAMBDA-X
IModelagem de equacoes estruturais
Standardized Solution

LAMBDA-X

PASPECTS  REABILIT  PINTERAC  PSOLVEN POLICY
11 1.86 - - - - - - - -
12 1.19 - - - - - - - -
13 - - 1.09 - - - - - -
14 - - 1.16 - - - - - -
15 - - - - 2.70 - - - -
16 - - - - 2.36 - - - -
17 - - - - - - 1.38 - -
18 - - - - - - 0.65 - -
19 - - - - - - - - 1.17

110 - - - - - - - - 0.83

PHI



PASPECTS

PASPECTS 1.00
REABILIT 0.69
PINTERAC 0.49
PSOLVEN 0.45

POLICY 0.57

IModelagem de equacoes estruturais

Completely Standardized Solution

LAMBDA-X
PASPECTS
11 0.88
12 0.83
13 - -
14 - -
15 - -
16 - -
17 - -
18 - -
19 - -
110 - -

PHI
PASPECTS
PASPECTS 1.00
REABILIT 0.69
PINTERAC 0.49
PSOLVEN 0.45
POLICY 0.57

REABILIT PINTERAC  PSOLVEN
1.00

0.76 1.00

0.64 0.75 1.00

0.60 0.49 0.59

REABILIT PINTERAC  PSOLVEN

0.80 - - - -

0.84 - - - -

- - 0.87 - -

- - 0.93 - -

- - - - 0.91

- - - - 0.78

REABILIT PINTERAC  PSOLVEN

1.00

0.76 1.00

0.64 0.75 1.00

0.60 0.49 0.59

12 13 14

0.31 0.36 0.29

18 19 110

0.39 0.44 0.49

Time used:

0.141 Seconds

POLICY

1.00

POLICY

1.00
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Apéndice F — Validacao dos 2 subconstructos da Lealdade

DATE: 10/16/2007

TIME: 12:49

LI SREL 8.51

Karl G. Joreskog and Dag Sorbom

BY

199

This program is published exclusively by
Scientific Software International,

Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.
Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140

Copyright by Scientific Software International,

Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100

Inc., 1981-2001

Use of this program is subject to the terms specified in the

Universal Copyright Convention.

Website: www.ssicentral.com

The following lines were read from file
C:\lisrel851\FORMANDO_IND_LEALDADE.LS8:

IVALIDACAO DOS 5 INDICADORES PARA FORMACAO

IDE 2 SUBCONSTRUCTOS DE LEALDADE
TCOMPORTAMENTAL E ATITUDINAL
108/10/2007

TEVANDRO LUIZ LOPES

DA NI=5 NO=483 MA=CM
LA

L2 L4 L10 L11 L12
RA=FORMANDO

MO NX=5 NK=2 LX=FU,Fl PH=SY,FR TD=SY

LK
ATITUDE COMPORTAMENTO

FR LX(2,1)LX(3,1) LX(5,2)
VA 1.0 LX(1,1) LX(4,2)
1AJUSTAMENTOS

1fr td(2,1)

OU MI EF SS SC

Number
Number
Number
Number
Number
Number

of Input Variables
of Y - Variables

of X - Variables

of ETA - Variables
of KSI - Variables
of Observations 48

WNOOUTOo U
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IMODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Covariance Matrix

L2 L4 L10 L11 L12
L2 0.37
L4 0.24 0.41
L10 0.19 0.20 0.47
L11 0.20 0.22 0.33 2.80
L12 0.24 0.30 0.38 2.05 3.30

IMODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Parameter Specifications

LAMBDA-X

ATITUDE COMPORTA
L2 0 0
L4 1 0
L10 2 0
L11 0 0
L12 0 3
PHI

ATITUDE COMPORTA
ATITUDE 4
COMPORTA 5 6

THETA-DELTA

L2 L4 L10 L11 L12
7 8 9 10 11

IMODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Number of Ilterations = 7

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

LAMBDA-X



L2
L4

L10

L11
L12

PHI

ATITUDE

COMPORTA

THETA-DELTA

L2
0.16 0.15

ATITUDE
1.00
1.08
(0.09)
12.37

0.87
(0.08)
11.20

(0.17)
7.45

ATITUDE
0.22
(0.03)
8.24
0.23
(0.04)
5.33

L4

(0.02) (0.02)

8.57 7.44

Squared Multiple Correlations for X - Variables

L2
0.59 0.63

L4

COMPORTA
COMPORTA
1.63
(0.27)
6.14
L10
0.30
(0.02)
13.16

L10

0.35

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom = 4

Minimum Fit Function Chi-Square = 15.48 (P = 0.0038)

L11

L11

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 11.60
90 Percent Confidence Interval for NCP = (3.02 ; 27.70)

Minimum Fit Function Value
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.024

90 Percent Confidence Interval for FO = (0.0063 ; 0.057)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.078
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.040 ; 0.12)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.11

= 0.032

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.078

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.060 ; 0.11)

L12

L12

15.60 (P = 0.0036)
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ECVI1 for Saturated Model = 0.062
ECV1 for Independence Model = 1.54

Chi-Square for Independence Model with 10 Degrees of Freedom

Independence AIC = 741.24
Model AIC = 37.60
Saturated AIC = 30.00
Independence CAIC = 767.14
Model CAIC = 94.58
Saturated CAIC = 107.70

Normed Fit Index (NFI) = 0.98

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.39
Comparative Fit Index (CF1) = 0.98
Incremental Fit Index (IFI) 0.98
Relative Fit Index (RFI) = 0.95

Critical N (CN) = 414.29

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.050
Standardized RMR = 0.042

Goodness of Fit Index (GF1) = 0.99

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFl) = 0.95
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.26

IMODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Modification Indices and Expected Change

Modification Indices for LAMBDA-X

ATITUDE COMPORTA

L2 -- 3.89
L4 - 0.89
L10 - 14.07
L11 - - -
L12 - - -

Expected Change for LAMBDA-X

ATITUDE COMPORTA

L2 - -0.05
L4 -- -0.02
L10 -- 0.10
L11 - - -
L12 - - -

Standardized Expected Change for LAMBDA-X

ATITUDE COMPORTA
L2 -- -0.06
L4 -- -0.03

731.24
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L10 -- 0.13
L11 -- --
L12 -- --
Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-X

ATITUDE COMPORTA

L2 - -0.10
L4 - -0.05
L10 - 0.18
L11 - .-
L12 - .-

No Non-Zero Modification Indices for PHI

Modification Indices for THETA-DELTA

L2 L4 L10 L11 L12
L2 --
L4 14.07 --
L10 0.89 3.89 --
L11 0.02 1.28 3.05 --
L12 1.84 0.08 2.05 -- --

Expected Change for THETA-DELTA

L2 L4 L10 L11 L12
L2 --
L4 0.16 --
L10 -0.03 -0.06 --
L11 0.00 -0.03 0.06 --
L12 -0.04 0.01 0.05 -- --

Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA

L2 L4 L10 L11 L12
L2 --
L4 0.42 --
L10 -0.06 -0.13 --
L11 0.00 -0.03 0.05 --
L12 -0.04 0.01 0.04 -- --

Maximum Modification Index is 14.07 for Element ( 2, 1) of THETA-DELTA

IMODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Standardized Solution

LAMBDA-X



ATITUDE
L2 0.47
L4 0.51
L10 0.41
L11 --
L12 --
PHI

ATITUDE
ATITUDE 1.00
COMPORTA 0.38

COMPORTA

1.28
1.61

COMPORTA

1.00

IMODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS

Completely Standardized Solution

LAMBDA-X

ATITUDE
L2 0.77
L4 0.80
L10 0.60
L11 --
L12 --
PHI

ATITUDE
ATITUDE 1.00
COMPORTA 0.38
THETA-DELTA

L2 L4
0.41 0.37

COMPORTA
0.76
0.89
COMPORTA
1.00
L10

0.65

Time used:

0.42

L11
0.22

0.109 Seconds

L12
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Apéndice G — MEE RSQ x Lealdade atitudinal e comportamental

DATE: 10/10/2007
TIME: 23:30

LI SREL 8.51
BY

Karl G. Joreskog & Dag S6rbom

This program is published exclusively by
Scientific Software International, Inc.
7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100

Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2001
Use of this program is subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention.

Website: www.ssicentral.com

The following lines were read from file C:\lisrel851\FINAL_LEALDADE1.LS8:

IModelagem de Equacoes Estruturais

15 dimens8es da RSQ com Lealdade atitudinal e Comportamental
IBANCO SPSS FINAL_LEALDADE.SAV

110/10/2007

IEvandro Luiz Lopes

DA NI=10 NO=491 MA=CM
LA

L1 L2 L3 L4 L5 DHAF DHCO DHIP DHSP DHPI

RA=FINAL_LEALDADE1 .psf

MO NY=5 NX=5 NE=2 NK=1 LX=FU,FI LY=FU,Fl BE=FU,FI GA=FU,Fl PH=SY,Fr
PS=SY,Fr TE=SY,fl TD=SY,FI

LE

ATITUDE COMPORT

LK

RSQ

FR LY(2,1) LY(3,1)

FR LY(5.2)

FR LX(2,1) LX(3,1) LX(4,1) LX(5,1)

FR GA (1,1) GA(2,1)

FR TD(1,1) TD(2,2) TD(3,3) TD(4.,4) TD(5,5) TE(1,1) TE(2,2) TE(3.3) TE(4,4)
TE(5.5)

FR TD(5.,3) TE(2.,1) TD(2,1) TD(5,1)

VA 1.0 LY(1,1) LY(4,2) LX(1,1)

OU MI EF SS SC

IModelagem de Equacoes Estruturais

Number of Input Variables 10
Number of Y - Variables 5
Number of X - Variables 5
Number of ETA - Variables 2
Number of KSI - Variables 1
Number of Observations 491
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IModelagem de Equacoes Estruturais

Covariance Matrix

L1 L2 L3 L4 L5 DHAF

L1 0.37

L2 0.24 0.41

L3 0.18 0.20 0.48

L4 0.19 0.21 0.33 2.93

L5 0.22 0.27 0.36 2.10 3.15
DHAF 0.13 0.15 0.12 -0.01 0.02 0.43
DHCO 0.15 0.17 0.17 0.18 0.19 0.24
DHIP 0.16 0.18 0.18 0.06 0.12 0.17
DHSP 0.19 0.22 0.19 0.30 0.30 0.19
DHPI 0.11 0.10 0.11 0.09 0.11 0.14

DHCO DHIP DHSP DHPI
DHCO 0.61
DHIP 0.25 0.35
DHSP 0.26 0.28 0.52
DHPI 0.14 0.11 0.16 0.23

IModelagem de Equacoes Estruturais
Parameter Specifications
LAMBDA-Y

ATITUDE COMPORT

L1 0 0
L2 1 0
L3 2 0
L4 0 0
L5 0 3
LAMBDA-X
RSQ
DHAF 0
DHCO 4
DHIP 5
DHSP 6
DHPI 7
GAMMA
RSQ
ATITUDE 8
COMPORT 9

PHI



RSQ
10
PSI
ATITUDE
ATITUDE 11
COMPORT 12
THETA-EPS
L1
L1 14
L2 15
L3 0
L4 0
L5 0

DHAF
DHAF 20
DHCO 21
DHIP 0
DHSP 0
DHPI 25

COMPORT

IModelagem de Equacoes Estruturais

Number of Ilterations

14

LISREL Estimates (Maximum Likelihood)

LAMBDA-Y
ATITUDE

L1 1.00
L2 1.10
(0.08)

1444

L3 1.14
(0.10)

11.10

L4 - -
L5 - -

LAMBDA-X

COMPORT

1.00

1.16
(0.14)
8.11
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DHAF 1.00

DHCO 1.43
(0.13)
11.07

DHIP 1.46
(0.13)
11.17

DHSP 1.61
(0.15)
10.94

DHPI 0.83
(0.08)
10.05

GAMMA

ATITUDE 0.95

COMPORT 0.83
(0.23)
3.66

Covariance Matrix of ETA and KSI

ATITUDE

ATITUDE 0.16
COMPORT 0.23
RSQ 0.11

PHI

PSI
ATITUDE

ATITUDE 0.06

COMPORT 0.14

COMPORT

COMPORT

1.72
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(0.03) (0.26)
4.66 6.65

Squared Multiple Correlations for Structural Equations
ATITUDE COMPORT

Squared Multiple Correlations for Reduced Form

ATITUDE COMPORT

0.65 0.04
THETA-EPS
L1 L2 L3 L4 L5
L1 0.21
(0.02)
11.33
L2 0.06 0.21
(0.02) (0.02)
4.00 10.67
L3 - - - - 0.27
(0.02)
12.13
L4 - - - - - - 1.13
(0.22)
5.05
L5 - - - - - - - - 0.72
(0.29)
2.48
Squared Multiple Correlations for Y - Variables
L1 L2 L3 L4 L5
0.44 0.48 0.44 0.62 0.77
THETA-DELTA
DHAF DHCO DHIP DHSP DHPI
DHAF 0.31
(0.02)
14 .55
DHCO 0.07 0.37
(0.02) (0.03)
4.17 14.06
DHIP - - - - 0.09

(0.01)
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7.85
DHSP - - - - - - 0.22
(0.02)
11.89

DHPI 0.04 - - ~0.03 - - 0.15

(0.01) (0.01) (0.01)

3.43 -4.08 13.05

Squared Multiple Correlations for X - Variables

DHAF DHCO DHIP DHSP DHPI

Goodness of Fit Statistics

Degrees of Freedom 28
Minimum Fit Function Chi-Square 69.42 (P = 0.00)
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 65.29 (P = 0.00)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 37.29
90 Percent Confidence Interval for NCP = (17.49 ; 64.80)

Minimum Fit Function Value = 0.14
Population Discrepancy Function Value (FO) = 0.076
90 Percent Confidence Interval for FO = (0.036 ; 0.13)
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.052
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.036 ; 0.069)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.39

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.24
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.20 ; 0.30)
ECV1 for Saturated Model = 0.22
ECV1 for Independence Model = 3.78

Chi-Square for Independence Model with 45 Degrees of Freedom =
1831.84
Independence AIC = 1851.84
Model AIC = 119.29
Saturated AIC = 110.00
Independence CAIC = 1903.80
Model CAIC = 259.59
Saturated CAIC = 395.80

Normed Fit Index (NFI) = 0.96
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.96
Parsimony Normed Fit Index (PNF1) = 0.60

Comparative Fit Index (CF1) = 0.98
Incremental Fit Index (IF1) = 0.98
Relative Fit Index (RFI) = 0.94

Critical N (CN) = 341.78

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.039
Standardized RMR = 0.036
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.95
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Parsimony Goodness of Fit Index (PGFl) = 0.50
IModelagem de Equacoes Estruturais
Modification Indices and Expected Change
Modification Indices for LAMBDA-Y

ATITUDE COMPORT

L1 - - 1.69
L2 - - 0.37
L3 - - 5.38
L4 0.46 - -
L5 0.46 - -

Expected Change for LAMBDA-Y

ATITUDE COMPORT

L1 - - -0.03
L2 - - -0.01
L3 - - 0.07
L4 -0.27 - -
L5 0.31 - -

Standardized Expected Change for LAMBDA-Y

ATITUDE COMPORT

L1 - - -0.04
L2 - - -0.02
L3 - - 0.09
L4 -0.11 - -
L5 0.13 - -

Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-Y

ATITUDE COMPORT

L1 - - -0.06
L2 - - -0.03
L3 - - 0.13
L4 -0.06 - -
L5 0.07 - -

No Non-Zero Modification Indices for LAMBDA-X

No Non-Zero Modification Indices for BETA

No Non-Zero Modification Indices for GAMMA

No Non-Zero Modification Indices for PHI

No Non-Zero Modification Indices for PSI

Modification Indices for THETA-EPS

L1 - -



L2
L3
L4
L5

L1
L2
L3
L4
L5

L1
L2
L3
L4
L5

DHAF
DHCO
DHIP
DHSP
DHPI

DHAF
DHCO
DHIP
DHSP
DHPI

DHAF
DHCO
DHIP
DHSP
DHPI

0
0
1

.02
.02
.13

0.02 - -
1.01 2.45
0.21 0.05

Expected Change for THETA-EPS

-0.

0]

01
.01

L2 L3
0.00 - -
-0.03 0.06
0.01 0.01

L2 L3
0.00 - -
-0.03 0.05
0.01 0.01

L2 L3
8.71 0.47
0.54 0.08
1.17 0.97
2.93 2.94
5.81 0.32

L2 L3
0.03 -0.01
-0.01 0.00
-0.01 0.01
0.02 -0.02
-0.02 0.01

L2 L3
0.08 -0.02
-0.02 -0.01
-0.03 0.03
0.04 -0.05
-0.07 0.02
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DHIP 1.15 1.61 - -
DHSP 0.05 0.41 0.09 - -
DHPI - - 0.13 - - 0.01 - -

Expected Change for THETA-DELTA

DHAF DHCO DHIP DHSP DHPI
DHAF - -
DHCO - - - -
DHIP -0.01 0.02 - -
DHSP 0.00 -0.01 0.01 - -
DHPI1 - - 0.00 - - 0.00 - -

DHAF DHCO DHIP DHSP DHPI
DHAF - -
DHCO - - - -
DHIP -0.03 0.04 - -
DHSP -0.01 -0.02 0.01 - -
DHPI - - 0.01 - - 0.00 - -

Maximum Modification Index is 11.58 for Element ( 3, 4) of THETA DELTA-
EPSILON

IModelagem de Equacoes Estruturais
Standardized Solution
LAMBDA-Y

ATITUDE COMPORT

L1 0.40 - -
L2 0.44 - -
L3 0.46 - -
L4 - - 1.34
L5 - - 1.56
LAMBDA-X
RSQ
DHAF 0.34
DHCO 0.49
DHIP 0.50
DHSP 0.55
DHPI 0.28
GAMMA
RSQ
ATITUDE 0.81
COMPORT 0.21

Correlation Matrix of ETA and KSI

ATITUDE COMPORT RSQ



ATITUDE 1.00
COMPORT 0.43
RSQ 0.81

PSI
ATITUDE
ATITUDE 0.35
COMPORT 0.25

Regression Matrix ETA on KSI (Standardized)

RSQ
ATITUDE 0.81
COMPORT 0.21

0.96

1.00

IModelagem de Equacoes Estruturais

Completely Standardized Solution

LAMBDA-Y
ATITUDE
L1 0.66
L2 0.69
L3 0.66
L4 - -
L5 - -
LAMBDA-X
RSQ
DHAF 0.53
DHCO 0.63
DHIP 0.85
DHSP 0.76
DHPI 0.59
GAMMA
RSQ
ATITUDE 0.81
COMPORT 0.21
Correlation
ATITUDE
ATITUDE 1.00
COMPORT 0.43
RSQ 0.81
PSI

ATITUDE

COMPORT

Matrix of ETA and KSI

COMPORT

COMPORT

1.00
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ATITUDE 0.35
COMPORT 0.25
THETA-EPS

L1

L1 0.56

L2 0.16

L3 - -

L4 - -

L5 - -

DHAF
DHAF 0.72
DHCO 0.14
DHIP - -
DHSP - -
DHPI 0.12

RSQ
ATITUDE 0.81
COMPORT 0.21

IModelagem de Equacoes Estruturais

Total and Indirect Effects

Total Effects of KSI

ATITUDE

COMPORT 0.83
(0.23)

3.66

on ETA

0.42

215

0.23

0.65

BETA*BETA" is not Pos. Def., Stability Index cannot be Computed

Total Effects of ETA on Y

ATITUDE
L1 1.00
L2 1.10
(0.08)
1444

L3 1.14

COMPORT
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(0.10)

11.10
L4 - - 1.00
L5 - - 1.16
(0.14)
8.11

Total Effects of KSI on Y

L1 0.95

L2 1.04

L3 1.08

L4 0.83

L5 0.96

IModelagem de Equacoes Estruturais
Standardized Total and Indirect Effects

Standardized Total Effects of KSI on ETA

RSQ
ATITUDE 0.81
COMPORT 0.21

Standardized Total Effects of ETA on Y

ATITUDE COMPORT

L1 0.40 - -
L2 0.44 - -
L3 0.46 - -
L4 - - 1.34
L5 - - 1.56

Completely Standardized Total Effects of ETA on Y

ATITUDE COMPORT

L1 0.66 - -



L2
L3
L4
L5

L1
L2
L3
L4
L5

L1
L2
L3
L4
L5

Standardized Total

Effects of KSI on Y

Time used:

0.125 Seconds
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