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RESUMO

Este estudo teve como objetivo analisar o nivel de influéncia da Qualidade Percebida na
Lealdade dos clientes de supermercados em Fortaleza. O método em relagdo a abordagem da
pesquisa foi quantitativa, descritiva, explicativa e survey. Para a coleta de dados, foram
adaptadas as escalas RSQ (Retail Quality Service) de Dabholkar, Thorpe ¢ Rentz (1996) para a
medida de Qualidade Percebida, as questdes de avaliagdo de repeti¢do de compra utilizadas por
Lopes (2007) para a medida de Lealdade Atitudinal ¢ Lealdade Comportamental ¢ a
metodologia NPS utilizada por Filho (2008) para a medida de Lealdade Atitudinal. Os
resultados foram analisados com base em 157 questionarios validos e que demonstraram que
ha um alto nivel de percepcao dos clientes quanto a Qualidade Percebida, Lealdade
Comportamental e Lealdade Atitudinal nos supermercados de Fortaleza. Nao foi identificada
relacdo estatisticamente significativa entre as dimensdes de Qualidade Percebida e Lealdade
Comportamental e entre as dimensdes de Qualidade Percebida e Lealdade Atitudinal, no que
tange a intengdo de repeticdo de compra. Foi identificada uma relagdo estatisticamente
significativa e de for¢a fraca (FIELD, 2009) entre as dimensdes Aspectos Fisicos,
Confiabilidade, Interacdo Pessoal e Politicas Internas do questionario RSQ e a Lealdade
Atitudinal, quanto a probabilidade de indicacao.

Palavras-chave: Qualidade Percebida. RSQ. Lealdade. Varejo. Supermercado.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the level of influence of Perceived Quality on the Loyalty of
supermarket customers in Fortaleza. The method in relation to the research approach was
quantitative, descriptive, explanatory and survey. For data collection, the RSQ (Retail Quality
Service) scales by Dabholkar, Thorpe and Rentz (1996) were adapted to measure Perceived
Quality, according to repeat purchase evaluation questions used by Lopes (2007) to measure
Attitudinal Loyalty and Behavioral Loyalty and the NPS methodology used by Filho (2008) to
measure Attitudinal Loyalty. The results were analyzed based on 157 valid forms that
demonstrate that there is a high level of customer perception in terms of Perceived Quality,
Behavioral Loyalty and Attitudinal Loyalty of supermarkets in Fortaleza. No statistically
significant relationship was identified between the dimensions of Perceived Quality and
Behavioral Loyalty and between the dimensions of Perceived Quality and Attitudinal Loyalty,
with regard to repeat purchase intention. A statistically significant with weak relationship
(FIELD, 2009) was identified between the dimensions Physical Aspects, Reliability, Personal
Interaction and Internal Policies of the RSQ forms and Attitudinal Loyalty, regarding the
probability of indication.

Keywords: Perceived Quality. RSQ. Loyalty. Retail. Supermarket.
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1 INTRODUCAO

No varejo, o comportamento do consumidor vem sendo estudado devido as
transformagdes e crescimento na economia, bem como o aumento da concorréncia e do poder
aquisitivo do consumidor (BRAGA JUNIOR; ALONSO JUNIOR; SATOLO, 2014). Com isso,
entender o comportamento do consumidor e as varidveis que o levam ou ndo a realizar uma
compra e frequentar determinado estabelecimento, pode ser uma vantagem competitiva
(PORTER, 1989).

A lealdade do cliente surge como um tema de bastante relevancia, pois cabe as
empresas identificar quais fatores garantem ndo s6 a aquisi¢do de clientes, mas também a sua
retencdo. Segundo Larén e Espinoza (2004), um dos fatores que motiva os consumidores a
desenvolver um comportamento de lealdade ¢ o julgamento quanto a sua experiéncia de
consumo, pois influenciam na formag¢ao de atitudes e intengdes de acao.

Ja a qualidade percebida surge como uma medida de quanto o nivel de servico
entregue atinge as expectativas do cliente (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1985). A
Qualidade Percebida de Servigos (QPS) atua como um fator de diferenciacdo dos servigos
disponiveis em fornecedores muito proximos e similares, por exemplo quando ha uma
concentracdo de lojas do mesmo segmento. Além disso, a qualidade se relaciona com a
eficiéncia e produtividade dos servigos, sendo esses fatores relevantes para garantir a satisfagao
e promover a lealdade do cliente (CONGRAM; FRIEDMAN, 1991).

Os temas lealdade do cliente e qualidade percebida ja foram amplamente abordados
na literatura internacional e nacional, podendo ser analisados de forma individual, com outras
varidveis ou até mesmo em conjunto. Segundo Wien e Olsen (2012) e Hartline e Jones (1996),
a qualidade percebida € o principal preditor da lealdade em certos contextos de consumo. Este
trabalho se propoe a avaliar a lealdade como consequéncia da qualidade percebida pelo cliente
no segmento de Supermercados na cidade de Fortaleza.

De acordo com pesquisa realizada pela Nielsen Brasil (2019), menos de 5% dos
consumidores brasileiros sdo considerados “super leais” na escolha de marcas, redes varejistas
e produtos. Para o consumidor estd mais facil mudar devido a rotina rapida e dinamica e cada
vez mais dificil se comprometer com marcas de produto ou de varejo, j& que o ambiente
incentiva a experimentacdo e captar a atencdo do consumidor tem se tornado desafiador. A
diversidade de opgdes de produtos, novos formatos de lojas, canais de compra e relacionamento

e novos langamentos sdo alguns critérios que dificultam a reteng@o de clientes.
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Com a pandemia do Covid-19 o varejo de supermercados foi muito impactado, os
consumidores ficaram receosos com a possibilidade de desabastecimento e foram as lojas para
garantir seu alimento. Além disso, houve um movimento de deslocamento de moradores de
grandes cidades para cidades menores, fazendo com que os supermercadistas prestassem mais
atencdo as cadeias regionais, que ndo atuam em ambito nacional. O varejo regional representa
dois tercos das vendas dos supermercadistas no Brasil e vem abrindo cada vez mais lojas
(ABRAS, 2021).

O segmento de supermercados no Brasil faturou um total de R$554 bilhdes em 2020,
o que corresponde a 7,5% do Produto Interno Bruto (PIB) do pais. Com cerca de 91.531 lojas,
o setor vem crescendo cada vez mais em lojas fisicas e se destacando nas vendas digitais
(ABRAS, 2021). Segundo o Ranking ABRAS (2020) sobre a participacdo de cada estado em
receita e quantidade de lojas, o Ceard estd em oitavo lugar com o faturamento de
R$8.294.504.591 representando 2,3% do faturamento total dos supermercados no Brasil em
2020. Ja em quantidade de lojas possui 248, o equivalente a 2,9% do total de lojas de
supermercados no Brasil em 2020.

Com o crescimento significativo do segmento no estado do Ceard, a capital
Fortaleza vem se tornando uma das principais pracas do setor no Brasil. Grandes players estao
presentes nas cidades, como o Carrefour, Extra ¢ Grupo Pdo de Agucar (ANUARIO DO
CEARA, 2020).

Segundo, Severino Ramalho Neto, diretor presidente da rede de supermercados
cearense Mercadinhos Sao Luiz, o consumidor de Fortaleza ganha porque tem varias opgdes
para escolher no setor supermercadista, dentre elas os clubes de compras, atacarejo, lojas de
conveniéncia, de vizinhanga, os tradicionais, entre outros (O OTIMISTA, 2020). Com a
diversidade de opgdes disponiveis no varejo alimenticio e a ascensdo do segmento em Fortaleza,
se torna cada vez mais uma preocupagao dos supermercadistas a atragao e retengao de clientes
em suas lojas.

Visto que o segmento de supermercados em Fortaleza tem se diversificado com uma
variedade de redes, formatos de lojas, canais, mix de produtos, entre outros diferenciais e que
o nivel de fidelidade do consumidor estd reduzindo cada vez mais, foi levantada a seguinte
problematica: “Em que medida a qualidade percebida influencia na lealdade dos clientes de
supermercado em Fortaleza?”.

A partir dessa questdo, o trabalho proposto tem como objetivo analisar a influéncia

da qualidade percebida sobre a lealdade dos clientes de supermercado em Fortaleza.
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Com isso, foi necessario destrinchar o tema em objetivos especificos:

a) Analisar a Qualidade Percebida dos clientes de supermercados em Fortaleza;

b) Avaliar o nivel de Lealdade dos clientes de supermercados em Fortaleza;

¢) Analisar a influéncia da Qualidade Percebida sobre a Lealdade dos clientes de
supermercados em Fortaleza.

Com base nos objetivos especificados anteriormente foi proposto um modelo de

analise para esta pesquisa, bem como as hipoteses a serem testadas:

Figura 1 - Modelo de anélise

L. Frequéncia atual
Aspectos fisicos —
de compra
Confiabilidade —
Interac;o.es Qualldéde LestdEde Intengdode
pessoais Percebida recompra
Solugdode | |
problemas
Politicas L] Probabilidadede
internas Indicagdo

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Sendo assim, as trés hipdteses deste estudo sdo:
H1: Quanto maior a Qualidade Percebida maior a Lealdade dos clientes
H2: Quanto maior a Qualidade Percebida maior a frequéncia atual de compra
(Lealdade Comportamental);
H2a: Quanto melhor o cliente avalia aspectos fisicos da loja maior a sua
frequéncia atual de compra (Lealdade Comportamental)
H2b: Quanto maior a confiabilidade percebida pelo cliente maior a sua

frequéncia atual de compra (Lealdade Comportamental)
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H2c: Quanto melhor o cliente avalia as interagdes pessoais com
funcionarios maior a sua frequéncia atual de compra (Lealdade
Comportamental)

H2d: Quanto melhor o cliente avalia a resolu¢do de problemas na loja
maior a sua frequéncia atual de compra (Lealdade Comportamental)
H2e: Quanto melhor o cliente avalia as politicas internas do
supermercado maior a sua frequéncia atual de compra (Lealdade

Comportamental)

H3: Quanto maior a Qualidade Percebida maior a intengdo de recompra
(Lealdade Atitudinal);
H3a: Quanto melhor o cliente avalia aspectos fisicos da loja maior a
intengdo de recompra (Lealdade Atitudinal);
H3b: Quanto maior a confiabilidade percebida pelo cliente maior a
intengdo de recompra (Lealdade Atitudinal);
H3c: Quanto melhor o cliente avalia as interagcdes pessoais com
funcionarios maior a intencao de recompra (Lealdade Atitudinal);
H3d: Quanto melhor o cliente avalia a resolu¢ao de problemas na loja
maior a inten¢ao de recompra (Lealdade Atitudinal);
H3e: Quanto melhor o cliente avalia as politicas internas do

supermercado maior a inten¢ao de recompra (Lealdade Atitudinal);

H4: Quanto maior a Qualidade Percebida maior a probabilidade de indicacao
(Lealdade Atitudinal).
H4a: Quanto melhor o cliente avalia aspectos fisicos da loja maior a
probabilidade de indicagao (Lealdade Atitudinal).
H4b: Quanto maior a confiabilidade percebida pelo cliente maior a
probabilidade de indicagdo (Lealdade Atitudinal).
H4c: Quanto melhor o cliente avalia as interagdes pessoais com
funcionarios maior a probabilidade de indicacdo (Lealdade Atitudinal).
H4d: Quanto melhor o cliente avalia a resolu¢do de problemas na loja

maior a probabilidade de indica¢do (Lealdade Atitudinal).
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H4e: Quanto melhor o cliente avalia as politicas internas do
supermercado maior a probabilidade de indicacdo (Lealdade Atitudinal).
Para a realizacdo deste trabalho foi realizada uma pesquisa descritiva, pois tem
como objetivo descrever as caracteristicas de uma determinada populacdo ou fenomeno e
explicativa, pois tem também como objetivo identificar fatores que determinam ou contribuem
para a ocorréncia dos fenomenos (GIL, 2006). Foram utilizados dados primarios levantados por
meio de questionario online e foram selecionadas escalas ja utilizadas em estudos anteriores
como forma de mensurar a influéncia dos aspectos da Qualidade Percebida no Varejo em
relagdo a Lealdade do consumidor.
Quanto a Qualidade do Servigo no Varejo, a medida adotada foi a RSQ (Retail
Quality Service) de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) com questdes adaptadas para o contexto
do varejo supermercadista com base no estudo de Junior, Junior e Satolo (2014) e demais ajustes
identificados pelo autor deste trabalho. O questionario RSQ ¢ dividido em cinco dimensdes:
aspectos fisicos, confiabilidade, intera¢do pessoal, solugao de problemas e politicas internas. Ja
para a mensuracao da Lealdade do cliente, foi considerado o conceito de Lealdade Composta
defendido por autores como Day (1969) e Dick e Basu (1994) e que caracteriza a Lealdade
como um fendmeno composto por aspectos atitudinais € comportamentais do consumidor. A
pergunta para mensuragdo da Lealdade Comportamental (frequéncia atual de compra) e
Lealdade Atitudinal (intencdo de recompra e probabilidade de indicacdo) foram inspiradas nos
questiondrios utilizados por Lopes (2007) e Filho (2018).
Quanto a estrutura do trabalho, ele foi construido em sete sec¢des, iniciando com
esta introdugdo, para a explicagdo dos conceitos relacionados ao tema do estudo proposto. A
segunda se¢do inicia-se com a apresentacao tedrica de Lealdade do Consumidor, seguida pela
conceituagdo de Qualidade Percebida e o Conceito de Varejo Supermercadista. A quinta se¢ao
explica o método selecionado para a realizagdo da pesquisa e a sexta se¢do trata da analise dos
resultados obtidos. Por fim, a sétima se¢ao apresenta as consideragdes finais e conclusdes deste

trabalho.
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2 LEALDADE DO CONSUMIDOR

Nessa se¢do serd apresentado o constructo Lealdade do Consumidor a partir da
descrigdo da origem e evolucdo dos estudos a respeito do tema, a conceituagdo teodrica e as
diferentes perspectivas dos autores, os fatores antecedentes ¢ consequentes da lealdade e as

medidas de lealdade abordas em estudos anteriores.

2.1 Origem dos estudos sobre lealdade

O historico de estudos académicos que buscam compreender a lealdade do
consumidor tem se tornado cada vez mais amplo, uma vez que as relagdes comerciais estao
mais complexas e incertas, além da segmentagcdo mercadologica e dos processos de troca que
sdo inerentes a0 momento atual. Sendo assim, todos esses fatores promovem uma maior
necessidade de compreensdo e aprofundamento no entendimento da lealdade do cliente
(HENRIQUE; MATOS, 2010).

Os estudos sobre lealdade do consumidor iniciaram no século passado a partir do
trabalho “Relation of Consumer’s Buying Habits to Marketing Methods” de Copeland (1923)
em que foi proposta uma classificagdo de consumidores a partir das suas atitudes em relagao as
marcas e os niveis de engajamento: reconhecimento, preferéncia e insisténcia. Ademais, mesmo
que o autor nao tenha citado o termo “lealdade”, o maior nivel de classificagdo proposto dentro
da sua pesquisa ¢ semelhante a de lealdade. Contudo, foi apenas nos anos 50 que, de fato, a
lealdade do consumidor comegou a ser estudada explicitamente (COSTA FILHO, 2019).

Brown (1952) propds uma classificagdio de consumo de marcas a partir do
comportamento de repeticao de compra baseado em niveis de estabilidade de lealdade, mas foi
criticado por ndo desenvolver uma formalidade na classificacdo proposta. Ja4 Cunningham
(1956) desenvolveu a sua pesquisa baseada no estudo de Brown, apresentando medidas mais
estruturadas, bem como o conceito de lealde a mais de uma marca, as caracteristicas do
consumidor e as correlacdes de lealdade (COSTA FILHO, 2019). Segundo Henrique e Matos
(2010), durante esse periodo, os estudos foram caracterizados pela andlise do comportamento
do consumidor, sem apresentar discussdes sobre as medidas da lealdade.

Ja na década de 60, os estudos comecaram a buscar justificativas cientificas para os
comportamentos de lealdade, usando lojas e produtos como base para as andlises que ja se
utilizavam de técnicas estatisticas para mensurar e até mesmo prever o comportamento de

compra. (HENRIQUE, MATOS, 2010). Tate (1961) pesquisou elementos da lealdade a uma
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loja na area de supermercado para o aumento no volume de vendas; Farley (1964) realizou um
teste de hipoteses a respeito da variagao da lealdade entre produtos de marcas distintas; e Tucker
(1964) apresentou um experimento baseado no uso do valor monetario necessario para
estimular o consumidor a trocar de marcar a partir do nivel de lealdade atingido.

A partir da metade da década de 60, alguns autores comecaram a desenvolver
trabalhos com base da descricdo do comportamento do consumidor (MORRISON, 1966;
FRANK, 1967; MCCONNEL, 1968; LAWRENCE, 1969). Ja autores como Sheth (1968),
Grahn (1969) e Wind e Frank (1969) desenvolveram modelos de analise da lealdade a partir da
frequéncia de compra.

Todavia, surgiu no final dessa década uma linha de autores que definiram o
constructo com base nas atitudes do consumidor, pois eles entendiam que a lealdade nao ¢
apenas baseada em comportamentos de compra repetidos, ja que ele pode ser baseado em outros
critérios que nao a lealdade para tomar a sua decisao (COSTA FILHO, 2019). Seguindo essa
linha, Day (1969) apresenta a lealdade a uma marca como um fendmeno de natureza atitudinal.

A partir da década de 70, surgiram os primeiros estudos sobre fatores antecedentes
de May (1971) e Lessig (1973), e consequentes de Cohen e Houston (1972) da lealdade, mas a
maior parte das pesquisas ainda eram vinculadas ao comportamento e a repeticdo de compra e
nao reconheciam a possibilidade de lealdade a mais de uma marca (EVANSCHITZKY;
WUNDERLICH, 2006).

Durante a década de 80 ndo houveram grandes avancos quanto a temadtica da
lealdade, mas houve uma mudanga de posicionamento do Marketing, alterando o foco dos
estudos que anteriormente se davam sob a 6tica das “relagdes de troca” tal qual ¢ apresentado
por Bagozzi (1974) no artigo “Marketing as an Organized Behavioral System of Exchange: A
comprehensive and analytic structure for interpreting behavior in marketing relationships” e
passaram a ser a partir da perspectiva do “Marketing de Relacionamento” como apresentado
por Dwyer, Schurr e Oh (1987) em “Developing buyer-seller relationship”. Dessa forma, as
andlises sobre o comportamento do consumidor e as estratégias empresariais mudaram, pois o
foco j& ndo era apenas em satisfazer as necessidades dos clientes, mas também a preocupacao
em se relacionar a longo prazo e converter aquela satisfacio em lealdade (HENRIQUE;
MATOS, 2010).

J& na década de 90 iniciaram-se as investigacdes a respeito dos antecedentes e
consequentes da lealdade (HENRIQUE, 2009). Os estudos sobre lealdade foram impulsionados

quanto a sua associa¢do a outros constructos como satisfagdo do consumidor, qualidade
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percebida, confianca, comprometimento, imagem organizacional, valor, preco, marca,

desempenho organizacional, vantagem competitiva, entre outros (HENRIQUE; MATOS, 2010;
BACALHAU, 2009).

Por fim, nos anos 2000 houve um aumento na quantidade de trabalhos que

relacionavam a lealdade aos constructos antecedentes e consequentes, fazendo com que cada

vez mais a preocupacdo dos estudos procure entender qual a real definicdo de lealdade sob a

otica do cliente.

2.2 Conceito de lealdade

Como visto anteriormente, os estudos quanto a lealdade do cliente vem se

aprimorando e modificando ao longo do tempo. Dessa forma, a conceituagdo do constructo ¢

definida conforme a perspectiva de cada autor. Sendo assim, Rosa (2016) propés um modelo

de quadro que relaciona as defini¢des de “lealdade” a partir de palavras-chave como forma de

integrar os conceitos.

Quadro 1 - Conceitos de lealdade

AUTOR

CONCEITO

PALAVRAS-CHAVE

Brown (1952)

A lealdade ¢ a tendéncia de concentra¢do de compra em um

conjunto de marcas de forma sistémica e padronizada.

Tendéncia;
Concentragdo de compra;

Marca.

Tucker (1964)

O nivel de lealdade do cliente a uma marca ¢ definido a partir
da frequéncia relativa da escolha de uma marca em relagdo a
outra, sem considerar o que o individuo pensa, apenas o seu

comportamento.

Frequéncia;
Marca;

Comportamento.

Day (1969)

A lealdade é um movimento de recompra que deve considerar
aspectos afetivos e cognitivos da percep¢do do consumidor em

relagdo a uma marca.

Recompra;

Aspectos afetivos;
Aspectos cognitivos;
Percepcao do consumidor;

Marca.

Jacoby e Kyner
(1973)

A lealdade é uma resposta comportamental, ndo aleatéria que
acontece ao longo do tempo a partir da tomada de decisdo em
relacdo a uma ou mais alternativas de marcas e ¢ uma fungio

de processos psicoldgicos.

Comportamental;

Naio aleatoria;

Temporal;

Tomada de decisao;

Uma ou mais alternativas de

marcas;
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Processo psicologico.

A lealdade do cliente ¢ vista como a for¢a da relagdo entre a

Retengdo de clientes.

Dick e Basu| o ) Atitude;
atitude de um individuo ¢ o comportamento de repeticdo de

(1994) Comportamento,
compra.

Jones e Sasser | A lealdade é um sentimento de afeto ou uma ligagdo com os | Sentimento;

(1995) servigos, produtos ou pessoas de uma empresa Relacionamento cliente e

empresa.
E o grau em que o cliente possui uma atitude positiva, )
) ) ) Atitude;
Mowen e Minor | possuindo um vinculo emocional que revela um )
) . Emocional;
(1998) comprometimento e pretensdo de continuar comprando )
Comprometimento.
futuramente.
A lealdade se trata de um comprometimento intenso em realizar | Comprometimento;
) a recompra de uma marca, considerando as influéncias | Marca;

Oliver (1999) o . . . o
situacionais e acdes de marketing que possam influenciar essa | Influéncia situacional;
acdo. Acdo de marketing.

Dominguez Alealdade esta relacionada a repeticdo de compras que equivale | Concorréncia;

(2000) a retencdo de clientes em um meio competitivo. Recompra;

Laran e Espinosa
(2004)

A lealdade se da pela preferéncia do cliente comprometido em

comprar novamente um produto, mas vai além do

comportamento e inclui uma resposta atitudinal por meio de

componente cognitivos e afetivo.

Comprometimento;
Produto;
Comportamento;
Atitude;

Cognitivo e afetivo.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

O quadro acima mostra como o conceito de lealdade foi sendo desenvolvido e de

que forma se deu e evolugdo na sua conceituagao com base em foco diferentes como: marca e

produto, atitude e comportamento, cognitivo e afetivo, entre outros paralelos.

Segundo Rossi e Miiller (2004), desde a década de 60 a academia avalia os modelos

que relacionam a lealdade e a performance de mercado e os estudos indicam que ela ¢ um
elemento crucial na geracdo de lucro das empresas. Nesse periodo o nivel de lealdade era
definido de acordo com a frequéncia de compra de determinada marca (FREIRE; NIQUE,
2005). Sendo assim, a lealdade era analisada sob um viés comportamental, de acordo com
quanto um produto ou servigo era consumido e ndo considerava a justificativa de escolha do
bem (PRADO; SANTOS, 2003).

Segundo Freire e Nique (2005 apud PRADO; SANTOS, 2003, p. 23), “a critica

feita as medidas de frequéncia ¢ que elas ndo consideram os aspectos subjacentes a compra
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repetida, sendo insuficientes para explicar por que a lealdade a marca ¢ desenvolvida ou
modificada”. Dessa forma, ndo seria correto tirar qualquer conclusdo sobre lealdade levando
em conta apenas padrdes de compra repetida, ja que a lealdade de verdade inclui uma resposta
atitudinal. Sendo assim, varios estudos passaram a utilizar defini¢des e mensuragdes de lealdade
aliadas a uma dimensdo atitudinal como forma de garantir que os pardmetros cognitivos e
afetivos seriam utilizados na mensuracao da lealdade (BAPTISTA, 2005).

O quadro acima deixa claro como, gradativamente, o conceito de Lealdade
Comportamental foi dando espago para o conceito de Lealdade Atitudinal. Sendo o primeiro
um comportamento continuo e repetido de compra ou a tendéncia em fazé-lo e que pode ser
mensurado pela taxa de recompra e o segundo caracterizando a predisposi¢do do cliente a ter
comprometimento com algum valor associado a uma marca e que pode ser mensurado pela
intengdo de recompra, preferéncia e marketing boca-a-boca.

A partir dessa mesclagem de perspectivas surge a abordagem Composta que
entende que ambas as correntes de pensamento, atitudinal e comportamental, devem ser
estudadas em conjunto. Além de combinar as duas perspectivas, a Lealdade Composta
promoveu o desenvolvimento de outros modelos que definem o constructo por meio de variados
fatores: Dick e Basu (1994) sugerem que a lealdade vai além de uma definicao dicotomica,
podendo ser mensurada a partir do cruzamento de duas vertentes: o comportamento de compra
repetida e a atitude favoravel. A partir disso, surgem quatro niveis de classificagdo da lealdade:
sem lealdade, latente, espuria e verdadeira. Ja a defini¢do de Oliver (1997) apresenta a lealdade
como um constructo que se da em quatro momentos. O primeiro momento se trata do cognitivo,
entendendo a disponibilidade de informagao acessivel ao consumidor. O segundo momento se
trata do afetivo e ¢ quando a lealdade ¢ apresentada como a preferéncia, satisfacao,
envolvimento e consisténcia cognitiva. O terceiro momento se trata da dimensdo conotativa,
entendendo a lealdade como uma intencao sustentada pelo comprometimento e consisténcia
cognitiva. Por fim, o quarto momento se trata da acdo, quando as inten¢des sao convertidas em

prontiddo para agir.
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Figura 2 - Tipos de Lealdade

COMPORTAMENTO

ALTO BAIXO
= /
E VERDADEIRA LATENTE
a2
E
=
=
z £ .
= ESPURIA SEM LEALDADE
] \

Fonte: Elaborado pela autora (2021) adaptado de Dick e Basu (1994).

2.3 Antecedentes da lealdade

Diversos autores realizam estudos para identificar fatores que antecedem a lealdade.
Sendo assim, existe alguns desses fatores que aparecem com uma maior frequéncia na literatura
sdo eles: confianca (GARBARINO; JONHSON, 1999; MORGAN; HUNT, 1994), a satisfacao
(DICK; BASU, 1994; GROSSO; CASTALDO; GREWAL, 2018; HOGREVE et al., 2017,
OLIVER, 1999; YANG; PETERSON, 2004), o valor percebido (SIRDESHMUKH; SINGH;
SABOL, 2002; YANG; PETERSON, 2004) ¢ a qualidade percebida (DABHOLKAR; THORPE;
RENTZ, 1996; HOGREVE et al., 2017, PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988).
Entre os construtos citados a satisfagdo e valor percebido sdo os mais vinculados como
antecessores da lealdade.

No cenario do varejo, alguns dos antecedentes da lealdade que aparecem na
literatura sao: satisfacdo (OLIVEIRA et al., 2017; GODINHO; PEREIRA; GOSLING, 2018;
DE SOUSA et al., 2019;), valor percebido (DE SOUSA et al., 2019; GODINHO; PEREIRA;
GOSLING, 2018), confianca (GODINHO; PEREIRA; GOSLING, 2018) e imagem da loja (DE
TONI, et.al, 2018).

Segundo Fornell et al. (1996) a satisfacdo dos clientes é apresentada como um
constructo determinante da lealdade, j4 que gera valor para eles e garante o crescimento e
sustentabilidade das organizagdes. A satisfacdo dos consumidores costuma apresentar o maior
impacto como antecedente da lealdade dos consumidores (MEESALA; PAUL, 2018; OLIVER,
1999; DE SOUSA et al., 2019). Kotler (1999) e Kotler (2003) afirma que ndo se pode garantir

a fidelidade do cliente sendo por meio da sua satisfacdo, j4 que ¢ com base nessa relagdo de
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paridade ou de superacdo de expectativas que uma empresa garante a vantagem competitiva,
garantindo a oferta de um valor incremental ao cliente e tornando-o fiel. Contudo, Oliver (1999)
diz que, mesmo que os consumidores leais sejam comumente satisfeitos, a satisfacdo ndo
garante a lealdade deles, pois eles podem estar apenas satisfeitos ou estarem satisfeitos e serem
leais a0 mesmo tempo. De forma geral, a satisfagdo do consumidor ¢ um fator que necessita de
bastante atengdo quando se fala de fatores humanos que podem influenciar o ambiente de loja,
J& que sdo extremamente relevantes para os gestores no mercado do varejo. Ademais, no
contexto brasileiro o segmento supermercadista se destaca quanto ao monitoramento da
satisfacdo dos clientes, uma vez que a pratica garante o monitoramento desse fator que ¢ chave
para o sucesso do negbcio, permitindo a apuragao da percepcao do cliente e a tomada de decisao
assertiva para o mercado (OLIVEIRA et al., 2017).

O valor percebido pelo cliente pode ser definido com um termo médio entre o
beneficio percebido e o custo percebido e € apresentado por Parasuraman (1997) como uma das
principais variaveis que uma empresa pode ter para se obter vantagem competitiva. Esse
constructo ¢ a forma de medir a utilidade de um produto frente a percepcao do que ¢ recebido
e do que ¢ dado (ZEITHAML, 1988). Segundo Gwinner et al. (1998), os beneficios obtidos por
um produto ou servigo podem ser classificados em: beneficios sociais, beneficios psicologicos,
beneficios econdmicos e beneficios de cooperagdo e transferéncia de conhecimento. Ja, em
relacdo aos custos ofertados, € possivel identificar duas classificagdes: custos monetarios e
custos nao monetarios (esforgo, tempo e energia gastos). A maneira que uma empresa tem de
gerar valor para o cliente ¢ aumentar os beneficios ofertados e reduzir os esforcos para adquirir,
pois, caso o balango entre beneficios e custos ocasione um saldo positivo, ha a probabilidade
que o cliente compre novamente o produto ou servigo ofertado (BACALHAU, 2009). O valor
percebido pode ser antecessor da lealdade de forma direta (CRONIN JUNIOR et al., 2000; EL-
ADLY, 2018; SIRDESHMUKH et al., 2002) e indireta por meio da satisfacao dos consumidores
(CRONIN JUNIOR et al., 2000; GROSSO; CASTALDO; GREWAL, 2018; HALLAK et al.,
2018).

Segundo Martins (2013), a confianga € a expectativa que uma organizagdo ou uma
pessoa mantém de que uma promessa feita por um parceiro pode ser cumprida. Diversos
estudiosos como Gundlach e Murphy (1993), Nooteboom, Berger e Noorderhaven (1997),
Garbarino e Jonhson (1999), Morgan e Hunt (1994), Vieira, Monteiro e Veiga (2011), Wang e
Feng (2012), e Martins (2013), afirmam que a confianga ¢ um constructo antecessor na

definicdo de lealdade. Dessa forma, a confianga aumenta quando ambas as partes se envolvem
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em situacdes mais arriscadas e assim crescem as chances de se comprometerem com esse
relacionamento (GODINHO; PEREIRA; GOSLING, 2018). De acordo com Brei (2001) e
Prado (2004), apenas a satisfagdo ndo ¢ capaz de garantir a lealdade do consumidor, sendo assim
a confianga deveria atuar como intermedidria nessa relagdo. Caso uma empresa queira construir
uma relacdo real e longinqua com os seus clientes e obter a sua lealdade, ¢ importante que
conquiste a sua confianca (DWYER; SCHURR; OH, 1987).

Segundo Zeithaml (1988), a qualidade percebida ¢ a percepg¢ao do cliente a respeito
do nivel de exceléncia de um produto ou servico e de acordo com Fullerton (2003), a qualidade
percebida dos servigos devera direcionar a um aumento na lealdade do cliente. A diferenca entre
qualidade e valor percebido segundo Bacalhau (2009 apud ZEITHAML, 1988) ¢ que o “valor
envolve a diferenca entre o que se da e o que se recebe, enquanto a qualidade esté relacionada
apenas ao recebimento na equagao de valor”. Além disso, Berry e Parasuraman (1991) explicam
que qualidade e qualidade percebida também sao conceitos diferentes, ja que o primeiro avalia
as expectativas sobre o nivel de servico esperado e o segundo analisa a diferenga entre o servigo
conforme percebido pelo consumidor e o desejado. Estudos que tratam a qualidade percebida
como antecedente do constructo lealdade do cliente no varejo sao raros. Na maioria dos casos
a qualidade surge como um componente intrinseco a demonstragdao de satisfagao do cliente,
sendo assim vinculada a esse fator e nao obtendo destaque quanto a sua relacao individual para
com a lealdade do consumidor. As empresas que se esforcam e investem na garantia de
qualidade de servicos apresentam, em média, 10% a mais de crescimento sob os seus
concorrentes (LAS CASAS, 2008). Dessa forma, pode-se perceber a relevancia que essa
variavel possui sobre as empresas e como deve ser aprofundada e estudada de forma unica e
particular, ja que se trata de uma vantagem competitiva e diferencial para promover a lealdade
do cliente.

Segundo Boulding (1968), a imagem ¢ um fator subjetivo e se da a partir do
compilado de experiéncias vivenciadas pelo sujeito em relagdo ao objeto no passado. No
mercado existem trés classificacdes de imagem: a imagem da loja, a imagem da corporagdo e a
imagem da marca ou produto (STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001). A imagem da loja ¢ referente
as caracteristicas da loja de varejo. De acordo com Porter e Claycomb (1997) essa imagem
vincula-se aos pensamentos e sentimentos que os consumidores desenvolvem ao longo do
tempo e que vinculam as lojas, impactando no seu comportamento de compra. Sendo assim, a

imagem da loja no varejo funciona como forma de avaliar os critérios para a escolha da loja,
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interagir com os consumidores € se comunicar com eles, além de gerar a sua satisfagcdo e

lealdade (BAKER; PARASURAMAN; GREWAL; VOSS, 2002).

2.4 Consequentes da lealdade

A lealdade normalmente ¢ estudada como um fator consequente de algum outro
constructo, sendo assim ndo existem muitos estudos que abordam os consequentes da lealdade
do consumidor. Entretanto, com base nos estudos avaliados os principais fatores identificados
como sucessores da lealdade sdo: Customer Share, Word of Mouth, resisténcia a persuasao de
outras marcas e reducdo de pesquisa de outras marcas (JAYME, 2021; OLIVEIRA;
GONCALVES; SOUSA, 2020; MONTEIRO, 2013; PINTO, 2021).

O Customer Share ¢ uma medida do poder de relacionamento que uma empresa
possui com seus clientes e € baseado em dois métodos diferentes: o Share of Wallet € o Share
of Visits. O termo Share of Wallet se trata do quanto a empresa participa nos gastos do cliente
(GUPTA; GUPTA; SHAINESH, 2018). Ele se refere a parcela de valor que o cliente gasta em
uma determinada empresa, categoria, produto ou servigo dentro de um determinado periodo
(COOIL et al., 2007; KEININGHAM; PERKINS-MUNN; EVANS, 2003) e ¢ um constructo ¢
aplicado muitas vezes como medida para lealdade (LEENHEER et al., 2007). Ja o Share of
Visits ¢ a propor¢ao entre a quantidade de idas do cliente até a empresa e a quantidade de
compras em uma determinada categoria, produto ou servigo. Sendo assim ¢ um fator que avalia
apenas a frequéncia de realizagdo de compras e nao o valor gasto (EVANSCHITZKY et al.,
2012).

O termo Word of mouth € popularmente conhecido como comunicagao “boca a boca”
e caracteriza uma avaliacdo realizada pelo consumidor e favordvel a marca apds a sua
experiéncia de compra (JAYME, 2021). A comunicacdo com base no WOM pode ocorrer
pessoalmente, via e-mail, internet, recomendag¢des de amigos, familiares, jornais, artigos,
revistas e diversos outros meios de comunicagdo, contato que tenha um carater informal e nao
comercial, com o intuito de repassar uma mensagem sem interferéncia da organiza¢do em
questdo (GOYETTE; BERGERON; MARTICOTTE, 2010). De acordo com Shoemaker e
Bowen (1998), um cliente que € leal e que se torna promotor da marca ¢ extremamente relevante
para a mesma e contribuiu para o seu resultado e geracao de novos negocios. Segundo Olivera,
Gongalves e Sousa (2020 apud GASTAL, 2005, p. 35) “clientes leais sd3o menos motivados a
buscar alternativas, sdo mais resistentes a persuasdo dos concorrentes € mais suscetiveis a

engajarem-se em comportamentos de comunicag¢do boca a boca”. Cada vez mais 0o WOM vem
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mostrando a sua importancia e relevancia no mercado, ja que se trata de uma realizada por um
consumidor de forma independente e ndo monetizada, mas que garante um relevante papel nos
processos de decisao de compra do consumidor (PINTO, 2021). Sendo assim, essa estratégia
se torna mais eficiente e com alto grau de confiabilidade (KIMMEL; KITCHEN, 2014),
Segundo Dick e Basu (1994), a resisténcia a persuasio de outras marcas se dd uma
vez que a experiéncia com a marca escolhida gerou satisfagdo e propiciou o aumento da
recompra. Além disso, esse fator € propicio, pois o elevado compromisso com uma marca reduz
a pesquisa do cliente em relacao a outras marcas e torna os esfor¢os das demais pouco relevantes
(DICK; BASU, 1994). De acordo com Mittal e Lassar (1998), a lealdade ¢ um fator importante,
pois reduz os custos com publicidades para a atra¢do de novos clientes, bem como os custos de

marketing.

2.5 Medidas da Lealdade do Consumidor

Segundo Baptista e Mazzon (2006), nas tltimas décadas vém sendo realizado cada
vez mais estudos que auxiliam na construcdo de instrumentos para mensurar a lealdade.
Considerando a classificacio da Lealdade em Comportamental e Atitudinal, ¢ possivel
diferenciar medidas equivalentes a essas variaveis. Os indicadores comportamentais se baseiam
nos registros de compras realizadas durante um periodo estabelecido e sdo de facil mensuragao,
ja que se baseiam em um fato realizado. A dificuldade em medir essa varidvel ¢ conseguir
distinguir se essa repeti¢cao de compra se baseia em um comportamento real de lealdade ou nao,
pois ele ndo garante a intengdo de continuidade desse comportamento no futuro (COSTA
FILHO, 2019)

Ja os indicadores atitudinais, sdo baseados na preferéncia do cliente, intencao de
recompra, probabilidade de indicacdo e outros comportamentos relacionados ao cognitivo e
afetivo do consumidor. Essa medida de lealdade ¢ capaz de diferenciar um cliente leal de um
cliente que apenas realiza compras repetidas. Porém, um fator limitante da medida atitudinal, ¢
que a inten¢do de compra, indicagdo, preferéncia de marca, etc. ndo garante a conversdo da
atitude em comportamento de compra. Além disso, um outro ponto de atencdo se deve a
mensuracdo da atitude do consumidor com base no momento ou sentimento atual o que, na
idealmente, deveria ser mensurado em um formato de pesquisa longitudinal, mas que muitas
vezes nao € possivel pelos fatores tempo e custo (COSTA FILHO, 2019).

Como forma de mitigar alguns dos pontos negativos das medidas comportamentais

e atitudinais citadas anteriormente, ¢ possivel empregar as duas de forma simultanea, o que
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corresponde a adog¢do do modelo de Lealdade Composta. Esse formato de mensura¢do do
constructo pode se tornar mais complexo no momento de realizar as medic¢des, pois envolve
escalas e perspectivas diferentes para garantir um resultado final Gnico para “lealdade”, mas ¢
a forma mais completa de medi-la pois garante tanto a perspectiva de comportamento realizado
como de intengdo, sentimento e preferéncia do consumidor.

O Net Promoter Score (NPS) foi utilizado no estudo de Filho (2018) como indicador
atitudinal e foi uma das referéncias utilizadas no questionario deste trabalho. A partir dessa
metodologia, o autor pdde mensurar a intengdo dos clientes em recomendar uma loja e comparar
o desempenho entre dois estabelecimentos. A metodologia NPS ¢ baseada na pergunta “Em
uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar a nossa empresa a um amigo
ou colega?” e, a partir dos resultados obtidos, segmenta os clientes em promotores (notas 9 ou
10), neutros (notas 7 ou 8) e detratores (notas de 0 a 6) (REICHHELD, 2003). Os clientes
promotores sdao aqueles muito satisfeitos com a marca e que sao capazes de promové-la no seu
ciclo social, ja os neutros sdo indiferentes a marca e nao apresentam probabilidade de promove-
la ou detrata-la no seu meio. Por fim, os clientes detratores sao aqueles que tiveram experiéncia
ruins com a marca e tem maior propensao a falar mal dela no seu ciclo. Segundo De Souza
(2022), além de classificar os clientes, o NPS gera uma nota final baseada no calculo do
percentual de promotores menos o percentual de detratores que indica em que estagio da régua
de satisfacdo aquela empresa estd: zona critica (-100 a 0), zona de aperfeicoamento (0 a 50),
zona de qualidade (50 a 75) ou zona de exceléncia (75 a 100).

O outro estudo que serviu como referéncia para as medidas de Lealdade aplicadas
neste trabalho foi o de Lopes (2007). Para definir as questdes adotadas, o autor aplicou o
conceito de Oliver (1999), que diz que a lealdade se trata de um real comprometimento em
reutilizar um servigo, e de Reichheld (1996) e Prado e Santos (2003), que dizem que a intengao
de recomendar também ¢ pertinente na mensuragdo da lealdade. Além disso, também foram
consideradas as autodeclaragdes de intengao (HONG; GOO, 2004), bem como a avaliacao da
repeticdo de compra (DUBOIS; LAURENT, 1999). Com base nessas teorias, o autor utilizou

as questdes compiladas no quadro abaixo para mensurar a lealdade no seu estudo:



Quadro 2 - Medidas de Lealdade

Questao

Medida

Eu recomendo esta loja para parentes e amigos

Escala likert de 5 pontos, onde 1 = "certamente
ndo" e 5 = "certamente sim".

Certamente continuarei cliente desta loja

Escala likert de 5 pontos, onde 1 = "certamente
nio" e 5 = "certamente sim".

Considero-me leal a esta loja

Escala likert de 5 pontos, onde 1 = "certamente
ndo" e 5 = "certamente sim".

Quantas visitas o(a) Sr.(a) fez a esta loja nos
dltimos 3 meses?

Escala de 6 pontos, com op¢des variando de "0"
a"+de5"

Quantas visitas o(a) Sr.(a) pretende fazer a esta
loja nos préximos 3 meses?

Escala de 6 pontos, com opg¢des variando de "0"
a"+de5"

Fonte: Elaborado pela autora (2021) a partir de Lopes (2007).
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3 QUALIDADE PERCEBIDA

Nessa secao sera apresentado o constructo Qualidade Percebida a partir da sua
conceituagdo teodrica, apresentacdo dos seus fatores consequentes e das medidas utilizadas em

estudos anteriores para mensura-la.

3.1 Conceito de Qualidade Percebida

O conceito de qualidade, popularmente falando, ¢ entendido de formas diferentes e
baseada em adjetivos que nao sdo precisos ou claros para todos. Segundo Takeuchi e Quelch
(1983), ha uma lacuna ampla na percepcao de qualidade.

O contexto individual do consumidor e as suas experiéncias pessoais com o produto,
bem como as suas necessidades e a situagdo de consumo podem influenciar na determinagao
do juizo feito sobre a qualidade do produto (MACHADO, 2005). Segundo Barbosa (2009), a
percepegao de qualidade ¢ construida com base em um julgamento individual em relagao ao que
¢ importante para o consumidor, as suas preferéncias, valores, demandas e caracteristicas
pessoais.

Berry e Parasuraman (1991) entendem qualidade e qualidade percebida como
defini¢des distintas, sendo que o primeiro considera a diferenca entre a expectativa do nivel de
servigo adequado e o esperado e o segundo considera a diferenga entre o servigo percebido e o
esperado. Sendo assim, o nivel adequado de servigo seria considerado o critério minimo para a
oferta do produto ou servigo.

Segundo Dominguez (2000), a qualidade percebida € o julgamento do consumidor
sobre o nivel de exceléncia de um produto. A qualidade percebida pelo cliente esta altamente
associada com gostar, confiar e ter orgulho da marca, sendo assim capaz de recomenda-la
(LOURO, 2000). J& Monroe e Krishnan (1985), definem a qualidade percebida como a
capacidade de um produto satisfazer o consumidor frente a demais opgdes de produtos
disponiveis.

Diferente da definicao de valor percebido, a qualidade percebida ndo envolve a
comparacdo entre os elementos entregues (custo) e os elementos recebidos (beneficios)
(LOPEZ; HERNANDEZ; NOHARA, 2009). Porém, Netmeyer et al. (2004) afirmam que a
qualidade percebida de um produto ¢ um atributo de mensuracgao do seu valor, pois influenciam
na definicdo de pregos “premium”, além de influenciar positivamente no consumo de

determinada marca.
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Na percep¢do do consumidor a qualidade se trata do quao adequado para ser
utilizado, de acordo com as exigéncias e com o processo realizado da forma adequada, esta um
produto para que ele venha conforme as expectativas (ROTHERY, 1993). Sendo assim,
entende-se por qualidade como tudo aquilo que ¢ feito até que se chegue na mercadoria ou
atividade final, entendendo que todo o processo anterior, quando realizado com qualidade,
devera garantir um produto satisfatério (LOBOS, 1991).

Existem muitas definigdes em relacdo a qualidade de produtos, mas que nao sao
suficientes para caracterizar a percepcao de qualidade de um servigo. Segundo Tinoco e Ribeiro
(2008), a avaliagcdo da qualidade nos servicos ¢ diferente da avaliagdo da qualidade do produto,
pois a primeira ¢ mais abstrata, ja4 que os produtos possuem caracteristicas especificas e os
consumidores realizam a analise dos servicos com base em critérios subjetivos.

De acordo com Brei e Rossi (2005), a intangibilidade e variedade dos servigos traz
algumas dificuldades na avaliagdo do consumidor em potencial antes de realizar a compra,
sendo necessario que haja uma forma de tangibiliza-lo a partir da medida da qualidade do
servigo. Dessa forma, pode-se ponderar as expectativas dos clientes ao adquirir o servigo e
assim obter um parametro de mensuragdo através da compra realizada. Sendo assim, as
expectativas e percepcoes do cliente sdo os principais elementos para medir a entrega de um
servigo de qualidade, entendendo que ele se trata também do resultado e experiéncia vivenciada
durante o servigo recebido pelo cliente (JOHNSON; TVERSKY, 1983).

Gronroos (1990) afirma que os prestadores de servigo precisam entender de que
forma os servicos sdo avaliados pelos clientes, quais as suas expectativas e quais os fatores
basicos para garantir uma boa experiéncia, pois s6 assim conseguirdo gerenciar essas avaliagdes
e orienta-las para o resultado desejado.

Segundo Machado et al. (2006), para garantir a qualidade na obtengdo de um
servico ¢ preciso que haja um ambiente adequado na empresa € que 0 compromisso em entregar
um servico de exceléncia seja comum a todos os colaboradores. Ademais, toda a operacao e
administracdo do negdcio sdo relevantes para a entrega de um servigo de qualidade, ja que as
pessoas participam ativamente desse processo e virdo a influenciar na percep¢do do cliente
(JUNIOR; JUNIOR; SATOLO, 2014).

De acordo com Tschohl e Franzmeier (1996), ofertar um servico de qualidade ja
ndo ¢ mais apenas uma ferramenta comercial, mas se tornou uma forma de garantir vantagem
competitiva no longo prazo, pois ¢ um diferencial que pode ser desenvolvido pelas empresas

frente as suas concorrentes. Além disso, a percep¢ao de qualidade tem sido vista com um ativo
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importante de mensuragdo do desempenho das empresas, pois impacta diretamente no seu
resultado financeiro (AAKER, 1996). Com isso, muitas organiza¢des tém adicionado a sua
missdo termos ou contextos que fagam alusdo a qualidade e as certificagdes e programas de
gestdo da qualidade tem se tornado cada vez mais presente nessas empresas (MACHADO,

2006).

3.2 Consequentes da Qualidade Percebida

A maior parte dos estudos sobre Qualidade Percebida sdo realizados avaliando o
constructo como antecedente de um outro fator. Sendo assim, esse tOpico ird pontuar os
principais consequentes da Qualidade Percebida: Satisfacdo, Valor Percebido e Lealdade.

De acordo com Monroe e Krishnan (1985), a Qualidade Percebida ¢ a capacidade
de um produto ou servigo satisfazer o cliente em comparagao as demais alternativas disponiveis
no mercado. Dessa forma, a satisfagdo ¢ um consequente direto da Qualidade Percebida.
Embora a qualidade esteja ligada a satisfacdo do cliente, elas representam constructos distintos,
mas muito proximos na sua relagdo, ja que a primeira se da apds a avaliagao do cliente sobre a
sua experiéncia com o produto ou servigo € que sO pode ser percebida a partir da satisfagao

atingida ap6s o seu uso (JUNIOR; JUNIOR; SATOLO, 2014).

Figura 3 - Modelo relacional entre qualidade e satisfacao

Qualidade esperad

Qualidade oferecida

N

\ Desperdicio

___Insatisfacdo /

Satisfacdo

Fonte: Mariano, Mendes e Santos (2021)

A Figura 3 representa a relacdo entre Qualidade e Satisfagdo, onde a unido da
Qualidade Esperada com a Qualidade Oferecida resulta na Satisfacdo do Cliente. Caso haja
diferenca entre elas poderda gerar insatisfagdo ou desperdicio (MARIANO; MENDES;
SANTOS, 2001).
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Moura, Martins e Vale (2014) propuseram um modelo em que a Qualidade
Percebida tem um efeito positivo sobre o Valor Percebido. Zeithanml (1988) ¢ responsavel por
um dos conceitos de Valor Percebido mais utilizados na literatura de Marketing e diz que essa
variavel se trata da “[...] avaliacdo geral pelo consumidor da utilidade de um produto baseado
em percepcdes do que € recebido e do que ¢ dado™. No caso da aplicacdo desse conceito para a
prestacdo de servigos, o valor € a percepcao que o consumidor tem dos beneficios ofertados
subtraindo os custos de manutencdo do seu relacionamento com o fornecedor do servigo
(SIRDESHMUKH; SINGH; SABOL, 2002). Em estudos realizados por Grisaffe e Kumar
(1998) foi averiguado que o valor ¢ mediador parcial da relacdo entre Qualidade do Servigo e
Lealdade

A Lealdade também ¢ amplamente estudada como consequéncia da Qualidade
Percebida, pois ela representa um compromisso do cliente em comprar ou preferir um
produto/servigo frente aos demais, mesmo havendo influéncias externas de marketing com
potencial para redirecionar o comportamento leal do consumidor (Oliver, 1999). Segundo
Chaudhuri e Holbrook (2001), a lealdade dever ser interpreta como um constructo
multidimensional, base em fatores comportamentais, como a recompra ¢ atitudinais, como a
indicagdo e a intengdo de recompra. Uma vez que o cliente estd satisfeito em adquirir produtos
ou servigos de uma empresa devido a sua melhor qualidade e identifica que as suas expectativas

estao sendo atendidas, entdo ele se mostra leal aquela organizacao (LOVELOCK, 2006)

3.3 Medidas da Qualidade Percebida em servicos

Segundo Gronroos (1984), a qualidade do servigo pode ser categorizada de duas
formas: qualidade técnica e qualidade funcional. A qualidade técnica ¢ aquela que o consumidor
percebe durante a sua interacdo com a empresa que presta o servico e que direciona a sua
avaliacdo sobre a qualidade do servigo prestado. A qualidade funcional ¢ a forma como esse
consumidor recebe os resultados do servigo prestado. Além disso, ha um terceiro componente
que define a qualidade do servico: a imagem. Esse fator influencia na escolha do consumidor e
¢ muito importante para a empresa que presta o servico, pois ela € criada a partir da jungdo da
qualidade técnica e da qualidade funcional, além de demais critérios como as relagdes publicas
e a reputacdo da organizagdo (MONDO; FIATES, 2014).

Para a mensuracdo da qualidade de servico a Service Quality Gap Analysis
(Servqual) foi utilizada como escala de medicdo por muitos anos (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1988). Essa metodologia analisa a Qualidade Percebida do Servigo (QPS)
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a partir de trés pilares: qualidade ideal, qualidade minima e qualidade observada de um servigo
especifico (LOPES; HERNANDEZ; NOHARA, 2009). A escala é composta por 22 pares de
itens que sdo agrupados nas seguintes dimensodes: aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza,
seguranga ¢ empatia. Para cada par ha um primeiro item que verifica o nivel do desempenho
esperado na questdo e um segundo que verifica o nivel de qualidade percebida no servigco. O
calculo final da escala ocorre a partir da diferenca entre a percepg¢ao de desempenho do servigo
e as expectativas iniciais. Dessa forma, ¢ gerado um valor indice nomeado Medida de
Superioridade do Servico (MSS) e que pode ser positivo ou negativo, entendendo que quanto
maior for ele, maior deve ser o nivel do servico (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1988). Segundo Urdan (1993), essa metodologia € a mais longinqua, sistemdtica e abrangente,
pois ¢ capaz de identificar as dimensdes da qualidade de um servigo. Além disso, o autor afirma
que outras escalas ndo foram tao reconhecidas no meio académico como a Servqual e que isso
indica uma maior relevancia frente as demais.

Em contrapartida, Dabholkar (1995) sinalizava que havia poucas pesquisas que
vinculavam a qualidade de servigos e a satisfagdo dos consumidores, ja que ambos os
constructos eram utilizados por pesquisadores como sindnimos. Além disso, havia uma caréncia
de um modelo de mensuragdo de qualidade direcionado especificamente ao servigo no setor
varejista, uma vez que a Servqual ja havia sofrido diversas criticas quanto a sua aplicabilidade
nesse segmento. A escala Servqual havia sido testada de forma empirica em empresas
fornecedoras de servigos puros, bem como escolas e instituicdes bancarias. Sendo assim menos
aplicavel a empresas que atuavam com comercializagdo de produtos fisicos. (LOPES;
HERNANDEZ; NOHARA, 2009).

Dessa forma, Dabholkar, Thorpe ¢ Rentz (1996) iniciaram uma série de pesquisas
empiricas. Primeiro realizaram entrevistas com consumidores que tinham recém-concluido uma
compra com o intuito de avaliar variaveis significativas na experiéncia de compra. Em seguida,
desenvolveram uma escala para mensurar a qualidade do servigo ¢ a satisfacao do cliente nos
servicos prestados em lojas do varejo chamada Retail Service Quality — RSQ (Qualidade de
Servicos no Varejo). Essa escala, compreende as especificidades do varejo, como o fato de que
os clientes percorrem as lojas livremente fazendo seu percurso de forma autonoma, interagem
com diversos funciondrios ao longo da sua jornada, devolvem e trocam produtos, entre outras
caracteristicas especificas que influenciam na avaliagdo dos clientes sobre a qualidade dos

servicos (DABHOLKAR; THORPE; RENTZ, 1996).
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Nos estudos realizados por Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996), foram analisados os

22 itens que compdem a SERVQUAL e proposto uma escala de mensuracdo que determina a

qualidade de servigo para o varejo a partir de 5 dimensodes:

a)

b)

Aspectos fisicos: ¢ mais abrangente que a dimensao presente na SERVQUAL e
diz respeito ao ambiente fisico da loja, considerando questdes como limpeza,
layout e equipamentos disponiveis, essa dimensdo se divide em apresentagdo e
conveniéncia;

Confiabilidade: ¢ analoga a Confiabilidade na SERVQUAL e tem a ver com o
que a loja promete entregar aos clientes, disponibilidade de produtos e a
realizagcdo adequadas das suas atividades, essa dimensao se divide em promessa
e fazer o certo;

Interagdo pessoal: ¢ relativa a como o cliente € tratado pelos colaboradores da
loja, essa dimensao se divide em inspirar cortesia € confianga;

Solugdo de problemas: ¢ relativa a como a loja resolve os problemas que surgem,
como por exemplo as reclamagdes dos clientes;

Politicas internas: € relativa as diretrizes da loja como horario de funcionamento,
formas de pagamento, disponibilidade de espacos de conveniéncia para o cliente
(estacionamento, cafeteria etc.), essa dimensdao avalia o quanto a loja
disponibiliza além do convencional para satisfazer demais necessidades dos

clientes.

A escala ¢ composta por 28 questdes, nas quais os respondentes devem avaliar, por

meio de uma escala Likert de 5 pontos, essas dimensdes conforme a sua percepcao sobre a

qualidade de determinado servi¢o no varejo.

De acordo com Lopes et. al. (2009), a RSQ demonstra menor necessidade de ajustes

para aplicagdo frente a SERVQUAL, mostrando-se como uma ferramenta adequada ao setor do

varejo no Brasil. Ademais, essa escala vem sendo utilizada mundialmente por diversos

pesquisadores para a andlise da percepcdo da qualidade do servigo (KIM; JIN; 2002; SIU;
CHEUNG, 2001; NADIRI; TUMER, 2009; PV; NAIR, 2010).
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4 VAREJO SUPERMERCADISTA

O varejo supermercadista se trata de um sistema de atendimento do tipo
autosservico, em que o cliente realiza todo o processo de compra de forma auténoma. Esse
segmento conta com uma média de produtos que varia entre 4.000 ¢ 14.000 itens, sendo eles
alimenticios e ndo alimenticios. O espago fisico dos supermercados tem uma area util entre 300
metros quadrados e 5.000 metros quadrados, com pelo menos dois check-outs e
disponibilizando cestas e carrinhos para que o consumidor realize as suas compras
independentes de um vendedor (JUNIOR; JUNIOR; SATOLO, 2014 apud PARENTE, 2000;
LEVY; WEITZ, 2000).

De acordo com Levy e Weitz (1995) o segmento supermercadista ¢ composto pelos
seguintes tipos de loja:

a) Hipermercados: grandes areas de autosservicos com uma extensa gama de

produtos alimentares e bebidas ofertados aos consumidores;

b) Supermercados: lojas de autosservigo, relativamente grandes, com a oferta de

uma grande variedade de produtos alimenticios € ndo alimenticios;

¢) Lojas de conveniéncia: lojas pequenas e que oferecem uma variedade de itens

reduzidos, caracterizada por itens de conveniéncia para um publico mais
especifico;

d) Lojas de especialidades: lojas especializadas e reconhecidas por vender um

produto principal, como lojas de bebidas e agougues.

Segunda Coughlan et al. (2002), o varejo supermercadista possui 3 objetivos:
estimular a ida dos consumidores a loja; a conversdao dos consumidores em clientes leais;
garantir a eficiéncia da operacdo e a redugdo de custos para garantir precos mais baixos.

Ao longo do tempo o varejo de supermercados vem gradativamente ampliando seu
potencial de atender e se relacionar com os clientes. Dessa forma, o seu mix de produto tem
aumentado consideravelmente em supermercados de médio e grande porte, além das grandes
redes e hipermercados. Essas mudancas se devem a alguns fatores como a globalizacdo
acelerada, a consolidacdo do setor ¢ o estreitamento das relagdes com fornecedores, as
tecnologias cada vez mais desenvolvidas que facilitam e aprimoram a experiéncia no
autosservico e a mudanca no comportamento do consumidor Ademais, esse segmento de

mercado tem o desafio de ofertar uma variedade de produtos para o consumidor, garantir a
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variedade e estoque dos mesmos e prestando um servigo que agregue valor ao produto (JUNIOR;
JUNIOR; SATOLO, 2014).

Segundo Lovelock (2006), embora o processo de compra no varejo supermercadista
esteja relacionado com um produto fisico, o seu desempenho resulta de varidveis intangiveis e
ndo em uma propriedade. Sendo assim, pode-se perceber em diversos setores dos
supermercados a presenga do servigo, como na se¢do de peixaria, frios, agougue, padaria e

caixas (JUNIOR; JUNIOR; SATOLO, 2014).
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5 METODO DA PESQUISA

Esta secdo trata da metodologia utilizada para a coleta de dados da pesquisa e tem
o objetivo de apresentar o passo a passo da construcdo do método adotado. Iniciando pela

abordagem, objetivos, método, populagdo e amostra, instrumento de coleta e analise de dados.

5.1 Abordagem da pesquisa

A classificacdo da pesquisa quanto a abordagem do problema ¢ quantitativa. Esse
tipo de pesquisa observa poucas e objetivas variaveis e mede-as em escalas numéricas. No geral,
as variaveis observadas sdo consideradas objetivas, ndo ha conflito sobre o que ¢ melhor ou
pior quando ao valor dessas varidveis objetivas e as medigdes numéricas sdo consideradas mais
assertivas do que as descri¢des verbais (GUNTHER, 2006). Para este trabalho, foi considerada
essa abordagem devido ao objetivo de analisar as variaveis Qualidade Percebida e Lealdade e
relaciona-las em uma grande amostra como ¢ a de consumidores de supermercados em

Fortaleza.

5.2 Objetivos da pesquisa

Ja a classificagdo da pesquisa quanto aos objetivos € descritiva e explicativa.

A pesquisa descritiva tem como objetivo conhecer a realidade e interpreta-la sem
interferir ou sem a modificar (CHURCHILL, 1987). Esse tipo de pesquisa empenha-se em
descobrir e observar fendmenos de forma a realizar a sua descricao, classificagao e interpretacgao.
Além disso, apresenta as caracteristicas de uma determinada populagao ou fenomenos, mas nao
tem o compromisso de explicar esses fendmenos (VIEIRA, 2002).

Ja a pesquisa explicativa tem como foco identificar fatores que determinam ou
contribuem para a ocorréncia desses fendmenos, aprofundando o conhecimento da realidade e
procurando explicar o porqué dos fatos. Uma pesquisa explicativa pode ser realizada como a
continuacdo de uma descritiva quando a identificagdo dos fatores que determinam um fendmeno

exigir descri¢do e detalhamento (GIL, 1991).
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5.3 Método da pesquisa

Quanto ao método da pesquisa foi escolhido o modelo de levantamento ou survey.
Esse método se caracteriza pela coleta de dados a partir de um instrumento de levantamento e
realizada com uma amostra relativamente grande inserida em uma populagdo (MALHOTRA;
GROVER, 1998). O survey exploratério-descritivo se aplica em estudos que tem o objetivo de
antecipar a percepcdo sobre determinado tema, fornecendo dados para um maior
aprofundamento ou quando ndo existem modelos e/ou conceitos que possam ser medidos em
relacdo ao fendmeno em estudo. Além disso, esse tipo de pesquisa pode fornecer informagdes

que associem conceitos e possibilite a exploracao dos limites de uma determinada teoria.

5.4 Populacio e amostra

A populagdo significa um grupo de individuos que possuem caracteristicas em
comum (REZENDE, 2010). Dessa forma, a populacdo foco deste trabalho sdo aqueles que
frequentemente consomem em supermercados de Fortaleza. Esse grupo em especifico foi
definido de acordo com o objetivo desta pesquisa que se propoe a avaliar a Qualidade Percebida
e a Lealdade dos clientes do varejo supermercadista em Fortaleza.

A amostra ¢ a representacao de uma populagdo reduzida a dimensdes menores e
sem perder as suas caracteristicas basicas (COSTA, 2005). Dessa forma, para garantir uma
amostra adequada ao publico-alvo da pesquisa, no inicio do questionario foram utilizadas duas
perguntas de corte (“Vocé costuma realizar compras em supermercados de Fortaleza?” e
“Quando foi a ultima visita que vocé fez no supermercado sinalizado anteriormente?”’) para que
apenas aqueles que se adequassem ao perfil e tivessem uma experi€ncia recente no
supermercado que mais frequentam pudessem participar da pesquisa por completo. Do total de
171 respondentes, 9 pessoas responderam “ndo” quando perguntadas se tinham o costume de
realizar compras em supermercados de Fortaleza e 5 pessoas afirmaram que a sua ultima visita
ao supermercado que mais frequenta foi realizada h4 mais de um més. Logo, retirando essas 14
pessoas que ndo se adequaram ao perfil esperado, restaram 157 respostas validas e que foram

consideradas para as andlises deste trabalho.



40

5.5 Instrumento de coleta

A coleta de dados foi realizada durante os dias 21 a 28 de novembro de 2022. A

pesquisa foi realizada por meio online, via questionario do Google Forms, ¢ ele foi composto

por quatro principais blocos de pergunta:

a)

b)

Perfil de consumo: esse bloco teve o objetivo de identificar qual o supermercado
de Fortaleza onde o respondente realiza compras com maior frequéncia e
quando foi a sua ultima visita ao estabelecimento, sendo essa segunda pergunta
condicionante para que a pessoa seguisse ou nao para o proximo bloco. Nesse
caso, respondentes que afirmaram ter realizado essa ultima visita hd mais de um
més tinham o questionario encerrado, ja que ndo se adequavam ao perfil
esperado da amostra, conforme detalhado no topico 5.4 deste trabalho;

Avaliagdo da qualidade do Servigo: os respondentes realizaram essa avaliacao
com base na sua experiéncia mais recente no supermercado onde afirmaram
realizar compras com maior frequéncia. As perguntas foram baseadas no
questionario RSQ (Retail Service Quality) decorrente dos estudos realizados
por Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996), e que utiliza cinco dimensdes para
mensurar o nivel de qualidade do servigo no varejo: aspectos fisicos,
confiabilidade, interagdes pessoais, solu¢ao de problemas e politicas internas.
O questionario totaliza 28 questdes nas quais os respondentes deveriam avaliar,
por meio de uma escala Likert de 5 pontos, o seu nivel de concordancia (1-
Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo, nem discordo; 4 —
Concordo, 5 — Concordo totalmente) em relagdo a aspectos que qualificam o
nivel de servico prestado pelo estabelecimento varejista. Com base na pesquisa
realizado por Junior, Junior e Satolo (2014), em que o questionario RSQ foi
aplicado no varejo supermercadista, foi possivel realizar alguns ajustes no
enunciado das questdes da metodologia original de forma que se adequassem
melhor ao contexto do segmento de supermercados, além de demais adequagdes
identificadas durante o pré-teste da pesquisa para dar mais clareza ao
entendimento dos itens. Outro ajuste realizado em relagdo a metodologia
original foi a inclusdo de uma 6* opcdo apods a escala Likert em que o
respondente poderia sinalizar a afirmativa como “Nao ¢ possivel avaliar/ndo
sei”, ja que nem todos os supermercados se adequam as situacdes das questdes

propostas pela RSQ;
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¢) Lealdade do Cliente: para esse bloco de perguntas foi considerado o conceito
de Lealdade Composta defendido por autores como Day (1969) e Dick e Basu
(1994). Esses autores afirmam que a Lealdade do cliente ¢ construida com base
nos conceitos de Lealdade Comportamental e Lealdade Atitudinal. Sendo assim,
foram selecionadas perguntas que fossem capazes de mensurar esses dois tipos
de Lealdade. A lealdade sob a perspectiva do comportamento do consumidor foi
mensurada com base na frequéncia de consumo, com perguntada adaptada do
estudo de Lopes (2007): “Quantas visitas, em média, vocé fez a este
supermercado no ultimo més?”. J4 a lealde sob a perspectiva da atitude do
consumidor foi mensurada a partir de duas questdes. A primeira, em relagdo a
intengdo de recompra com pergunta adaptada do estudo de Lopes (2007):
“Quantas visitas, em média, vocé pretende fazer a este supermercado no
proximo més?”. A segunda, em relagdo a probabilidade de indicacdo, conforme
utilizado no estudo de Filho (2018): “Em uma escala de 0 a 10, qual ¢ a
probabilidade de vocé recomendar esse supermercado para um amigo ou
colega?”;

d) Perfil Socioeconémico: levantamento de informagdes sobre género, idade,

escolaridade e renda dos respondentes.

5.6 Analise de dados

A andlise de dados ¢ a compreensao e descri¢do das técnicas, passos e formatos
utilizados para garantir o sucesso da andlise da pesquisa, seja ela quantitativa ou qualitativa
(GIL, 2007). Neste estudo os dados foram analisados qualitativamente com o objetivo de dar
luz ao entendimento dos objetivos que foram apresentados anteriormente, sdo eles: (1) Analisar
a qualidade percebida dos clientes de supermercados em Fortaleza; (2) Avaliar o nivel de
lealdade dos clientes de supermercados em Fortaleza; (3) Analisar a influéncia das varidveis
aspectos fisicos, confiabilidade, relagdes pessoais, solu¢do dos problemas e politicas internas
sobre a lealdade dos clientes de supermercados em Fortaleza.

Para realizar a analise dos dados, foi utilizado o software Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) com a finalidade de garantir andlises por meio das técnicas de
estatistica descritiva, como a média, desvio padrdo, correlacdo de Pearson, andlise de regressao

multipla, teste t de amostras dependentes e andlise fatorial exploratoria.
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Segundo Field (2009), o coeficiente de correlagdo de Pearson ¢ uma medida em que
o +1 sinaliza uma relacdo positiva entre duas variaveis, o -1 sinaliza uma relagdo negativa e o
0 (zero) sinaliza a falta de relagdo entre as varidveis. Além desses valores, como forma de
indicar o nivel de efeito entre varidveis com uma maior precisdo, sao utilizados os valores +0,1
para baixo efeito, £0,3 para efeito moderado e +0,5 para efeito elevado.

No software SPSS, o teste de significancia corresponde ao simbolo “p” e € traduzido
da seguinte maneira: se o resultado do teste for maior que 0,05 significa que a diferenga entre
as médias ndo ¢ significativa, entdo a hipotese experimental € rejeita, caso contrario, se o
resultado do teste for menor que 0,05 significa que ha uma diferenga significativa entre as
médias e a hipdtese experimental foi aceita.

O teste t de amostras dependentes foi realizado com valores diferentes para o ponto
central, variando de acordo com a escala adotada em cada questdo: (1) Questionario RSQ —
Intervalo de 1 a 5 e ponto central igual a 3; (2) Lealdade Comportamental — Intervalo de 1 a 6
e ponto central igual a 3,5; (3) Lealdade Atitudinal (intengdo de recompra) — Intervalo de 1 a 7
e ponto central igual a 3; (4) Lealdade Atitudinal (probabilidade de indicag¢do) — Intervalo de 1
a 10 e ponto central igual a 5,5. Para realizar a interpretagdao do teste, foram considerados os
valores de p para avaliar o indice de significancia e a diferenga média do ponto central. Deste
modo, foi possivel averiguar se havia correlagdo entre variaveis.

No caso da regressao multipla, o beta foi considerado com indice de correlagao
entre as variaveis, utilizando a mesma escala adotada por Field (2009) para o coeficiente de
correlacao de Pearson.

Por fim, a analise fatorial exploratoria (AFE) se trata de uma técnica que tem como
objetivo identificar correlacdes entre um grande nimero de variaveis e € isso que a diferencia
do coeficiente de relacdo de Pearson, ja que ele so ¢ capaz de correlacionar duas varidveis por
vez. A AFE permite a redugdo dos dados para analise, identificando quais sdo as variaveis mais
representativas ou criando um grupo de varidveis menor que original (HAIR et al., 2009;
KIRCH et al., 2017). A escala utilizada para essa analise ¢ a mesma adotada por Field (2009)
para o coeficiente de relacdo de Pearson, conforme apresentado anteriormente.

Com base na AFE, utilizando o parametro de carga maior que 0,4, trés itens foram
retirados do questiondrio RSQ devido a sua baixa relevancia frente as demais questdes a
respeito da Qualidade Percebida: (1) Os clientes da loja sdo tratados com cortesia pelo telefone
e/ou canais digitais (whatsapp, site etc.) (0,037); (2) A loja realiza voluntariamente devolucdes

e trocas (0,070); (3) A loja oferece seu proprio cartdo de crédito (0,119). A baixa carga fatorial
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e a exclusdo dessas questdes da analise dos resultados se deram pela expressiva quantidade de
respostas “ndo sei/ ndo ¢ possivel avaliar” que poderiam afetar a andlise dos resultados de
Qualidade Percebida e, consequentemente, a sua correlagdo com as questdes sobre Lealdade.
Dessa forma, o formulario RSQ, que na sua formatagao original possui 28 itens, foi analisado

sob a otica de 25 itens validos.
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6 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo tem o objetivo de apresentar os resultados obtidos pela pesquisa aplicada,
conforme detalhado no topico anterior, e realizar uma analise dos insumos obtidos sob a dtica
dos conceitos tedricos estudados. A analise destes dados foi realizada a partir da estatistica
descritiva, considerando os fatores de correlagdo de Pearson, andlise de regressao multipla, teste

t de amostras dependentes e analise fatorial exploratéria.

6.1 Perfil socioeconomico da amostra

Apos responder as perguntas relacionadas a Qualidade Percebida e a Lealdade, os
157 respondentes clientes de supermercado em Fortaleza que participaram da pesquisa,
identificaram-se com base em algumas perguntas que auxiliaram a caracterizar a amostra.

Do total de respondentes, 104 sdo do género feminino e 53 do género masculino.
Sendo assim, houve uma predominancia de 66% de pessoas do género feminino sob 34% de

pessoas do género masculino.

Grafico 1 - Género dos respondentes

= Feminino = Masculino

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quanto a idade, conforme apresentado no gréafico 2, 32% dos respondentes tem de
21 a 24 anos, o que corresponde a 51 pessoas. Na faixa etdria de 25 a 29 anos estd 25% da

amostra, o equivalente a 39 pessoas. A terceira faixa mais representativa ¢ a de pessoas de 30 a
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39 anos, o que representa 15% do total da amostra. Em seguida, estd a faixa etaria de 50 a 59

anos (13%), acima de 60 anos (8%) e de 40 a 49 anos (7%).

Grafico 2 - Faixa etaria dos respondentes

51
39
24
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Del2la24 De25a29 De 30a39 De 40 a 49 De50a59 A partir de 60
anos anos anos anos anos anos

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Emrelacao a escolaridade, a maior concentracao de respostas € de pessoas que, pelo
menos, iniciaram um curso superior, sendo elas: 32% com o superior incompleto, 31% com o
superior completo e 32% com pos-graduagdo completa ou em andamento. O 5% restante ¢

referente as pessoas que cursaram até o ensino médio.

Grafico 3 - Escolaridade dos respondentes
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incompleto completa ou em
curso

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

No que diz respeito a renda individual mensal dos respondentes, hd uma

concentragdo expressiva nas faixas de R$1.121,01 a R$3.636,00 com 34% das respostas ¢ na
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faixa de R$3.636,01 a R$7.272,00 com 32% das respostas. A terceira faixa mais representativa
¢ a de R$7.272,01 a R$12.212,00 (12%), seguida pela de até R$1.212,00 (10%). Por fim, os

12% restantes corresponde aqueles que tem renda mensal individual a partir de R$12.212,01.

Grafico 4 - Renda mensal individual dos respondentes

53
50
19
16
11
= M

Ate R$1.212.00 De R$1.1212.01 De R$3.636.01 aDe R$7.272.01 aDe R$12.212.01 De R$18.180.01 Acima de
aR$3.636,00 R$7.272,00 R$12.212.00 aR$18.180.00 aR$24.42400 R$24.424.00

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

6.2 Analise das dimensées de Qualidade Percebida

A seguir serdo apresentados os resultados da varidvel Qualidade Percebida de
acordo com os itens e dimensdes propostas pelo formuldrio RSQ de Dabholkar, Thorpe e Rentz
(1996): aspectos fisicos, confiabilidade, interagdo pessoal, solugdo de problemas e politicas
internas. A escrita das questdes RSQ foram adaptadas para o contexto de varejo supermercadista
e trés itens foram reduzidos apods a realizacdo da AFE e avaliacdo da carga fatorial das
afirmativas do questionario, conforme explicado nos topicos 5.5 e 5.6. As afirmativas foram
avaliadas a partir da escala Likert de 5 pontos, sendo 1 discordo totalmente e 5 concordo

totalmente, por isso o ponto central utilizado para o teste t de médias dependentes foi 3.



6.2.1 Aspectos fisicos

Tabela 1 - Teste t para dimensdes de Qualidade Percebida (aspectos fisicos)
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-valor da ,
.. - . diIf)eren(;a para . - va?l de
Variavel Questao Média Desvio padrao  Qualidade
o ponto central Percebida
(3,00)

Dimensao 1 - Aspectos Fisicos 3,76 0,000 0,917 Alto

QP1 A loja é moderna em aparéncia e layout 3,68 0,000 1,204 Alto

QP2 As instalacdes da loja sdo atraentes 3,75 0,000 1,126 Alto

Os materiais associados ao servico desta loja
QP3 (como os sacos de compras, catdlogos ou 3,58 0,000 1,200 Alto
declaracdes) sdo visualmente atraentes
QP4 Alojaé ar.npla, atrativa e conv?niente 371 0,000 L111 Alto
(banheiros, corredores, secdes)
QPs O layout da loja torna facil para.l os clientes 3.87 0.000 0.992 Alto
encontrarem o que precisam
QP6 O layout da loja torna facil a movimentacao para 3.96 0.000 1,027 Alto

os clientes

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A tabela 1 apresenta os dados referentes a média geral e especifica da dimensao

“aspectos fisicos” percebida pelos respondentes da pesquisa. Por meio do teste t para amostras

dependentes, ¢ possivel perceber que a média geral foi de 3,76 (p<0,05), considerando o ponto

central de 3,00, o que significa um alto nivel de qualidade percebida pelo consumidor. Além do

resultado geral, as questdes especificas relativas aos aspectos fisicos dos supermercados

tiveram médias que variam de 3,58 (QP3) a 3,96 (QP6), todas com p menor que 0,05, o que

configura bons indices de qualidade percebida em comparacao ao ponto central assumido.
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6.2.2 Confiabilidade

Tabela 2 - Teste t para dimensdes de Qualidade Percebida (confiabilidade)

p-valor da Nivel de
if
Variavel Questao Média diferenga para Desvio padrao  Qualidade
o ponto central Percebida
(3,00)
Dimensao 2 - Confiabilidade 4,03 0,000 0,929 Alto
QP7 Quando a loja promete algo, ela cumpre 3,86 0,000 0,978 Alto
Os servigos prestados pela loja (caixa,
empacotador, gerente, auxiliar de limpeza,
QP8 atendimento da padaria, frigorifico e outros) 4,01 0,000 1,003 Alto
acontecem no momento prometido
Os servicos prestados pela loja (caixa,
empacotador, gerente, auxiliar de limpeza,
P! 4 1 Al
QP9 atendimento da padaria, frigorifico e outros) 09 0,000 033 o
acontecem de forma correta
QP10 A loja tem o produto disponivel quando o cliente 3.84 0.000 1.025 Alto
deseja ’ ’ ’
QP11 A loja frequentemente acerta nas transacdes e 404 0.000 0.933 Alto

nos registros de venda

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A tabela 2 apresenta os dados referentes a média geral e especifica da dimensao
“confiabilidade” percebida pelos respondentes da pesquisa. Por meio do teste t para amostras
dependentes, ¢ possivel perceber que a média geral foi de 4,03 (p<0,05), considerando o ponto
central de 3,00, o que significa um alto nivel de qualidade percebida pelo consumidor. Além do
resultado geral, as questdes especificas relativas a confiabilidade dos clientes aos
supermercados tiveram médias que variam de 3,84 (QP10) a 4,24 (QP11), todas com p menor
que 0,05, o que configura bons indices de qualidade percebida em comparacao ao ponto central

assumido.



6.2.3 Interacdo Pessoal

Tabela 3 - Teste t para dimensdes de Qualidade Percebida (interagdo pessoal)
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diIfJe-r‘::llO; d:ra Nivel de
Varidvel Questio Média €apara . viopadrio  Qualidade
o ponto central Percebida
(3,00)
Dimensao 3 - Interaciio pessoal 3,95 0,000 0,897 Alto
QP12 Os empreg.ados da loja sabem responder 0s 4.10 0,000 0.978 Alto
questionamentos do consumidor
QP13 (0] Comportamen.to dos empregafios da loja 406 0.000 1,020 Alto
traduz confianca para os clientes
QP14 Os clientes se sentem Sszros nas compras com a 415 0.000 0972 Alto
QP15 Os empregados da loyil atendem prontamente o 410 0,000 1,016 Alto
cliente
QP16 Os empregados da 10:]3. 1nf0r£nam cprretamente 400 0.000 1,043 Alto
quando os servicos serdo realizados
QP17 Os empregados da loja nunca'estao mlpto 3.79 0.000 1132 Alto
ocupados para responder o pedido do cliente
QP18 A loja fornece atencéo individualizada ao cliente 3,36 0,000 1,140 Alto
QP19 Os empregados da loja sdo considerados corteses 404 0.000 1,048 Alto

com os clientes

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A tabela 3 apresenta os dados referentes a média geral e especifica da dimensao

“interagao pessoal” percebida pelos respondentes da pesquisa. Por meio do teste t para amostras

dependentes, ¢ possivel perceber que a média geral foi de 3,95 (p<0,05), considerando o ponto

central de 3,00, o que significa um alto nivel de qualidade percebida pelo consumidor. Além do

resultado geral, as questdes especificas relativas a interagdo pessoal nos supermercados tiveram

médias que variam de 3,36 (QP18) a 4,15 (QP14), todas com p menor que 0,05, o que configura

bons indices de qualidade percebida em comparagao ao ponto central assumido.
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6.2.4 Solucdo de Problemas

Tabela 4 - Teste t para dimensdes de Qualidade Percebida (solugdo de problemas)

p-valor da Nivel de
ariavel uestiao édia esvio padrao ualidade
Vi ouess e T i Qi
P (3,00) Percebida
b
Dimensao 4 - Solucio de Problemas 3,85 0,000 0,860 Alto
Quando um cliente tem um problema, a loja
QP20 apresenta um real interesse em resolvé-lo 392 0,000 0,941 Alto
QP21 Os empregados da loja sdo capazes de lidar 378 0.000 0.953 Alto

imediatamente com as reclamagdes dos clientes

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A tabela 4 apresenta os dados referentes a média geral e especifica da dimensao
“solucao de problemas” percebida pelos respondentes da pesquisa. Por meio do teste t para
amostras dependentes, € possivel perceber que a média geral foi de 3,85 (p<0,05), considerando
o ponto central de 3,00, o que significa um alto nivel de qualidade percebida pelo consumidor.
Além do resultado geral, as questdes especificas relativas a solucdo de problemas nos
supermercados tiveram médias que variam entre 3,78 (QP21) e 3,92 (QP120, ambas com p
menor que 0,05, o que configura bons indices de qualidade percebida em comparagdo ao ponto

central assumido.

6.2.5 Politicas Internas

Tabela 5 - Teste t para dimensdes de Qualidade Percebida (solucao de problemas)

diIt‘)e;‘;TO; d:ra Nivel de
Variavel Questao Média cap Desvio padrao  Qualidade
o ponto central Percebida
(3,00)
Dimensao 5 - Politicas Internas 4,18 0,000 0,902 Alto
QP22 A loja oferece produtos de alta qualidade 4,09 0,000 1,014 Alto
QP23 O estacionamento 0ferec@0 aos clientes € amplo 405 0,000 1,133 Alto
e conveniente
QP24 O horarlc.) de funcionamento d.a loja é 422 0.000 0.994 Alto
conveniente para todos os clientes
A loja aceita as principais formas de pagamento
QP25  (cartao de crédito, débito, pix, vale alimentacao, 4,36 0,000 0,959 Alto

outros.)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Por fim, a tabela 5 apresenta os dados referentes a média geral e especifica da

dimensdo “politicas internas” percebida pelos respondentes da pesquisa. Por meio do teste t
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para amostras dependentes, ¢ possivel perceber que a média geral foi de 4,18 (p<0,05),
considerando o ponto central de 3,00, o que significa um alto nivel de qualidade percebida pelo
consumidor. Além do resultado geral, as questdes especificas relativas as politicas internas dos
supermercados tiveram médias que variam de 4,05 (QP23) a 4,36 (QP25) 0, ambas com p menor
que 0,05, o que configura bons indices de qualidade percebida em comparagao ao ponto central

assumido.

6.2.6 Comparativo entre dimensaoes

Tabela 6 - Teste t para dimensdes de Qualidade Percebida (geral)

-valor da p
., diIf)erenga para Nivel de
Dimensao Média Desvio padrao Qualidade
o ponto central Percebida
(3,00)

Qualidade Percebida (geral) 3,95 0,000 0,784 Alto
Aspectos Fisicos 3,76 0,000 0,917 Alto
Confiabilidade 4,03 0,000 0,929 Alto
Interag@o pessoal 3,95 0,000 0,897 Alto
Solugdo de Problemas 3,85 0,000 0,860 Alto
Politicas Internas 4,18 0,000 0,902 Alto

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na tabela 6 ¢ possivel observar o resultado de cada uma das dimensdes de
Qualidade Percebida em comparagao com o resultado geral obtido no questionario RSQ. Com
esses dados, pode-se inferir que a varidvel mais bem avaliada foi “politicas internas” com média
de 4,18 (p<0,05), seguida por “confiabilidade” com média 4,03 (p<0,05), depois “interagao
pessoal” com média 3,95 (p<0,05), em quarto lugar “solucdo de problemas” com média de 3,85
(p<0,05) e, por fim, “aspectos fisicos” com média de 3,76 (p<0,05), sendo essas as duas Gltimas
as Unicas que obtiveram média abaixo do resultado geral que foi de 3,95 (p<0,05). Em resumo,
o constructo Qualidade Percebida e suas dimensdes, obtiveram altos indices na avaliacao do
questionario RSQ, o que indica uma elevada satisfagdo dos consumidores em relagdo aos

aspectos abordados sobre a sua experiéncia nos supermercados de Fortaleza.

6.3 Analise das dimensoes de Lealdade

A seguir serdo apresentados os resultados da Lealdade do consumidor avaliando o
constructo de forma composta, conforme apresentado nos estudos de Day (1969) e Dick e Basu

(1994). A Lealdade Composta entende que a lealdade do consumidor depende de aspectos
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comportamentais e atitudinais simultaneamente, pois além do comportamento atual de compra
¢ preciso avaliar a intengdo da pessoa em continuar comprando, a sua propensdo a indicar
determinada marca e outros possiveis indicativos que representam um envolvimento cognitivo

e afetivo do consumidor com aquela empresa.

6.3.1 Lealdade Comportamental

Para a mensuragdo da Lealdade Comportamental foi utilizada a escala adotada no
estudo de Lopes (2007) que mensura o comportamento atual de compra com base na quantidade
de visitas realizadas em um periodo determinado. Para este estudo, o periodo estabelecido foi
de 1 més, j& que a frequéncia do consumidor em supermercados € maior que em outros tipos de
estabelecimento do varejo. A pergunta utilizada foi “quantas visitas, em média, vocé fez a este
supermercado no ultimo més?” mensurada a partir de uma escala que vai de 1 (1 visita) a 6

(mais de 5 visitas). O ponto central utilizado para o teste t de médias dependentes foi 3,5.

Tabela 7 - Teste t para Lealdade Comportamental (comportamento de compra)

p -valor da
Variavel Questio Média diferenga para Desvio padrio Nivel de Lealdade
o ponto central Comportamental
(3,50
Li Lealdade Comportamental - 3.90 0.003 1,688 Alto

Comportamento de compra

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na tabela 7 consta o resultado da variavel Lealdade Comportamental e que, através
do teste t para amostras dependentes, apresenta uma média geral de 3,90 (p<0,05) o que

representa uma média sinificativamente alta.

6.3.2 Lealdade Atitudinal

No caso da mensuracdo da Lealdade Atitudinal, foram utilizadas duas escalas
diferentes: intencdo de recompra (LOPES, 2007). E probabilidade de indicagdo do
estabelecimento (FILHO, 2018).
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6.3.2.1 Intengdo de recompra

A medida de inten¢do de recompra foi adaptada do estudo de Lopes (2007), bem
como a medida de Lealdade Comportamental descrita no topico 6.3.1, e mensura a intencao de
recompra do consumidor durante o proximo més. A pergunta utilizada foi “quantas visitas, em
média, vocé pretende fazer a este supermercado no proximo més?”, com uma escala que vai de
0 (0 visitas) a 6 (mais de 5 visitas). O ponto central utilizado para o teste t de médias

dependentes foi 3.

Tabela 8 - Teste t para Lealdade Atitudinal (intengdo de recompra)

diIf]e-r‘:r‘llO; d:ra Nivel de Lealdade
Variavel Questao Média cap Desvio padrao Atitudinal
o ponto central (recompra)
(3,00) P
L2 Lealdade Atitudinal - Intengao de 3.67 0,000 1734 Alto

recompra

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na tabela 8 consta o resultado da variavel Lealdade Atitudinal sob o viés da intecao
de recompra e que, através do teste t para amostras dependentes, apresenta uma média geral de

3,67 (p<0,05) o que representa uma meédia sinificativamente alta.

6.3.2.2 Probabilidade de indicacdo

A medida de probabilidade de indicacao foi retirada do estudo de Filho (2018) e
mensura a propensao a indicar o supermercado a partir da pergunta “em uma escala de 0 a 10,
qual ¢ a probabilidade de vocé recomendar esse supermercado para um amigo ou colega?”’, com
uma escala que vai de 0 (baixa probabilidade) a 10 (alta probabilidade). O ponto central
utilizado para o teste t de médias dependentes foi 3. O ponto central utilizado para o teste t de

médias dependentes foi 5,5.
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Tabela 9 - Teste t para Lealdade Atitudinal (probabilidade de indicagdo)

di’f’e'rve‘;l"; d:ra Nivel de Lealdade
Variavel Questao Média cap Desvio padrio Atitudinal
o ponto central (indicacdio)
(5,50) <
13 Lealdade Atitudinal - Probabilidade de 8.50 0,000 1,574 Alto

indicacdo

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na tabela 9 consta o resultado da varidvel Lealdade Atitudinal sob o viés da
probabilidade de indicacdo e que, através do teste t para amostras dependentes, apresenta uma

média geral de 8,50 (p<0,05) o que representa uma média sinificativamente alta.

6.4 Analise da rela¢ao entre dimensoes da Qualidade Percebida

Na tabela 10 a seguir, serdo apresentados os dados referentes a andlise realizada
com o objetivo de identificar o nivel de relagdo entre as dimensdes da Qualidade Percebida. A
técnica de correlacdo de Pearson foi adotada para analisar a relacdo entre as variaveis e, para
avaliar a forca dessas relagdes, foi utilizada a escala de Field (2009) onde +0,1 representa uma

relacdo fraca, £0,3 representa uma relagao moderada e £0,5 representa uma relagado forte.

Tabela 10 - Aplicacao da correlagdao de Pearson para dimensdes da Qualidade Percebida

Média Aspectos Média Média Interacdo Média Solugdo de Média Politicas
Fisicos Confiabilidade Pessoal Problemas Internas
Correlag@o de Pearson 1 0,696 0,697 0,613 0,678
Média Aspectos 5
¢ la, .gpec 08 Forga, da relagdo Forte Forte Forte Forte Forte
Fisico (Field, 2009)
p -valor 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlacdo de Pearson 0,696 1 0,853 0,740 0,732
Média Forga da relagdo
Confiabilidade *Field. 20099 Forte Forte Forte Forte Forte
p -valor 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlagdo de Pearson 0,697 0,853 1 0,753 0,724
Média Interagio F orgq da relagio Forte Forte Forte Forte Forte
Pessoal (Field, 2009)
p -valor 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlag@o de Pearson 0,613 0,740 0,753 1 0,740
Médi lugdo d 5
édia Solugdo de Forga, da relagdo Forte Forte Forte Forte Forte
Problemas (Field, 2009)
p -valor 0,000 0,000 0,000 0,000
Correlagdo de Pearson 0,678 0,732 0,724 0,740 1
Médi oo =
édia Politicas Forgq da relagdo Forte Forte Forte Forte Forte
Interna (Field, 2009)
p -valor 0,000 0,000 0,000 0,000

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Conforme apresentando na Tabela 10, a analise da correlacdo entre dimensdes da
Qualidade Percebida indica relagdo forte entre todas as variaveis. Ou seja, todos os aspectos
de qualidade propostos pela RSQ aplicados no contexto de supermercados de Fortaleza tem

alta influéncia uns sob os outros.

6.5 Analise da relacdo entre Lealdade Comportamental e Lealdade Atitudinal

Na tabela 11 a seguir, serdo apresentados os dados referentes a analise realizada
com o objetivo de identificar o nivel de relagdo entre Qualidade Comportamental e Qualidade
Atitudinal, sendo essa segunda analisa sob duas perspectivas: probabilidade de recompra e
probabilidade de indicacdo. A técnica de correlacdo de Pearson foi adotada para analisar a
relacdo entre as variaveis e, para avaliar a for¢a dessas relagoes, foi utilizada a escala de Field

(2009).

Tabela 11 - Aplicagao da correlacao de Pearson para Lealdade Comportamental e Atitudinal

Lealdade Comportamental - Lealdade Atitudinal - Lealdade Atitudinal -
Comportamento de compra Intencdo de recompra Probabilidade de indicacdo
Correlacdo de Pearson 1 0,848 0,037
Lealdade C t tal - 2 da relaca
ldade Lomporiamenta For‘;“ da relago Forte Forte Nio ha
Comportamento de compra (Field, 2009)
p -valor 0,000 0,642
Correlag¢do de Pearson 0,848 1 0,188
Leald: : inal - ~
" d{de Atitudinal Forgg da relacdo Forte Forte Fraca
Inteng@o de recompra (Field, 2009)
p -valor 0,000 0,018
Correlacdo de Pearson 0,037 0,188 1
Lealdade Atitudinal - Forga da relagio - .
Probabilidade de indicagio (Field, 2009) Nao hd Fraca Forte
p -valor 0,642 0,018

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com base nos resultados acima, pode-se perceber uma forte relagdo entre Lealdade
Comportamental e Lealdade Atitudinal (inten¢do de recompra), o que significa que quanto mais
compras os consumidores realizaram no ultimo més no supermercado em que mais frequentam,
mais compras eles pretendem realizar nesse mesmo supermercado no més seguinte. Dessa
forma, pode-se entender que o supermercado escolhido pela maioria dos participantes da
pesquisa ¢ onde ele pretende continuar consumindo no futuro, demonstrando comportamento e
atitude de lealdade.

Quanto a relagdo entre Lealdade Comportamental e Lealdade Atitudinal
(probabilidade de indica¢do), ndo foi identificado nenhum nivel de forca que justifique um

comportamento de influéncia entre as variaveis. Entdo, a partir da Tabela 11, pode-se inferir
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que o fato de o consumidor frequentar muitas vezes um supermercado ndo significa que ele esta
mais disposto a indica-lo para seus amigos. Esse resultado pode ser melhor avaliado entendendo
que se uma pessoa realiza poucas visitas a um supermercado em um periodo de um més nao
significa que ela tenha menor inten¢do de indica-lo para um amigo, ja que essa frequéncia de
compra pode ser planejada dentro do periodo e/ou sé ser realizada quando necessario, tudo
depende do contexto e de fatores subjetivos da vida pessoal de cada consumidor.

Por fim, avaliando as medidas de Lealdade Atitudinal (intengdo de recompra e
probabilidade de indicagdo), foi percebida uma fraca relacdo entre essas varidveis, o que
significa que ha pouca influéncia entre a quantidade de compras que o consumidor pretende
realizar no préximo més em um supermercado e a sua propensao a indica-lo para um amigo.
Nesse caso, tal qual explicado no paragrafo anterior, a intengdo de compra pautada na
quantidade de vezes que o consumidor pretender retornar ao supermercado nao € um forte
indicativo de que ele tem mais ou menos intencao de indica-lo a um amigo, ja que existem
outros fatores nao abordados na pesquisa que podem justificar uma menor frequéncia a um
estabelecimento, como a possibilidade de realizar compras por canais digitais € o fator preco

que reduz a propensao do consumidor a realizar compras com tanta frequéncia.

6.6 Analise da relacao entre Lealdade Atitudinal e idade dos clientes

Com base nos resultados da aplicacdo da correlagdo de Pearson para Lealdade
Comportamental e Lealdade Atitudinal apresentado no topico 6.5 deste trabalho, notou-se a
necessidade de um maior aprofundamento no entendimento da relagao entre esses constructos,
uma vez que o fator “probabilidade de indicagdo” apresentou baixa ou nenhuma relagdo com
os demais

Com o intuito de identificar um comportamento que justifique esse resultado, foram
retomadas as informagdes a respeito da idade dos respondentes. Com base no total de respostas
por faixa etaria e realizando combinagdes entre faixas que pudessem apresentar um padrao em
comum, foi definida a seguinte segmentagdo para analise dos resultados: de 21 a 39 anos (114

respondentes) e a partir de 40 anos (43 respondentes).
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Tabela 12 - Aplicacdo da média para Lealdade Comportamental e Atitudinal e em relacdo a

1dade

Idade Respondentes Média Desvio padrao
Lealdade Comportamental - >=40 43 4,27 1,637
Comportamento de compra <40 114 3,76 1,700
Lealdade Atitudinal - >=4( 43 4,16 1,660
Intencdo de recompra <40 114 3,49 1,740
Lealdade Atitudinal - >=40 43 8,62 1,464
Probabilidade de indicacio <40 114 8,45 1,624

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A partir dos resultados expostos na tabela acima e com base na média de cada
variavel, ¢ possivel identificar um padrao entre pessoas com 40 anos ou mais em relagao as
mais novas. Essas pessoas t€ém um comportamento de compra com maior frequéncia em
supermercados (média de 4,27 em uma escala de 1 a 6), demonstram maior intencdo em
frequentar mais vezes o supermercado (média de 4,16 em uma escala de 0 a 6) e estdo mais
propensas a indicar um supermercado para amigos e colegas (média de 8,45 em uma escala de
0a10).

Além disso, ¢ importante avaliar a diferenca entre a média das respostas das pessoas
com 40 anos ou mais em relagdo a média das mais novas. A partir dessa comparagao € possivel
inferir que o “comportamento de compra” e a “intengdo de recompra” sdo os fatores que
apresentam maior diferenga entre as médias por faixa etdria e a “probabilidade de indicacao”
apresenta menor variagdo. Com base nisso, entende-se que, mesmo que as pessoas mais jovens
costumem frequentar menos o supermercado, elas ainda mantém uma alta probabilidade de

indica-lo para um amigo.

Tabela 13 - Aplicacdo da correlagdao de Pearson para Lealdade Comportamental e Atitudinal e

idade

Lealdade Comportamental - Lealdade Atitudinal - Lealdade Atitudinal -
Comportamento de compra Intengdo de recompra Probabilidade de indicacdo
Correlag@o de Pearson 0,154 0,186 0,038
Idade Forgq da relagdo Fraca Fraca Naio ha
(Field, 2009)
p -valor 0,054 0,020 0,637

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Na tabela 13 ¢ possivel visualizar a relagdo entre a idade dos respondentes e as
medidas de Lealdade a partir do teste de correlacdo de Pearson. O resultado acima reforca que
ha uma influéncia de nivel fraco da idade em relagdo ao comportamento de compra e na
intenc¢ao de recompra, ou seja, quanto maior a idade, maior a frequéncia de compra e de inten¢ao
de recompra. Quanto a lealdade atitudinal ndo ha forca na relagdo entre ela e a idade do cliente.

Em resumo, o comportamento e a intengdo de compra mensurados a partir da
quantidade de idas a um supermercado nao devem ser fatores avaliados isoladamente quando
se fala em Lealdade do consumidor, j4 que existem variaveis como a idade que podem
influenciar na recorréncia de consumo. Além disso, o fato de uma pessoa frequentar mais ou
menos vezes um supermercado ndo mensura a sua Lealdade Atitudinal no que tange a

probabilidade de indicar o estabelecimento.

6.7 Analise da relacao entre Qualidade Percebida e Lealdade

Nas analises abaixo serdo apresentados os resultados da aplicagdo do teste de
regressdo linear multipla para avaliar a relagdo entre a varidvel Qualidade Percebida,
representada pelas cinco dimensdes da escala RSQ, e a variavel Lealdade, representada pelo
comportamento de compra (Lealdade Comportamental), intengdo de recompra (Lealdade
Atitudinal) e probabilidade de indicagao (Lealdade Atitudinal).

Para analisar os resultados destes testes foi avaliado o Beta a partir da medida
aplicada por Field (2009) para identificar o grau de efeito entre variaveis, sendo +0,1 para baixo

efeito, £0,3 para efeito moderado e +0,5 para efeito elevado.
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6.7.1 Anadalise da relacdo entre Qualidade Percebida e Lealdade Comportamental

Tabela 14 - Aplicacdo do teste de regressao linear multipla para a relagdo entre dimensdes de

Qualidade Percebida e Lealdade Comportamental

Relacio Beta For(;a‘ da relacao
(Field, 2009)
Aspectos Fisicos - Lealdade Comportamental 0,087 Niao ha
Confiabilidade - Lealdade Comportamental -0,008 N3ao ha
Interagdo Pessoal - Lealdade Comportamental 0,063 Niao ha
Solu¢do de Problemas - Lealdade Comportamental 0,038 Nao ha
Politicas Internas - Lealdade Comportamental -0,175 Fraca

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na tabela 14, € possivel observar que a maior parte das relagdes tem beta<0,1, logo
nao possuem relagdo entre si. A tinica relagdo existente ocorre entre Lealdade Comportamental
e Politicas Internas com beta =-0,175, representando uma relagdo inversa e fraca entre variaveis.
Em resumo, considerando um nivel de relagdo fraco, quanto mais o cliente frequenta um

supermercado, menor ¢ a sua avaliagdo a respeito da dimensdo politicas internas e vice-versa.

6.7.2 Anadlise da relagdo entre Qualidade Percebida e Lealdade Atitudinal (Intengdo de
recompra)

Tabela 15 - Aplicagao do teste de regressao linear multipla para a relagao entre dimensoes de

Qualidade Percebida e Lealdade Atitudinal (Intencao de Recompra)

Relaciio Beta For(;a. da relacao
(Field, 2009)
Aspectos Fisicos - Lealdade Atitudinal (Inten¢do de Recompra) 0,088 Nao ha
Confiabilidade - Lealdade Atitudinal (Inten¢do de Recompra) -0,045 Nao ha
Interacdo Pessoal - Lealdade Atitudinal (Intencdo de Recompra) 0,093 Nao hd
Solu¢do de Problemas - Lealdade Atitudinal (Intencido de Recompra) 0,152 Fraca
Politicas Internas - Lealdade Atitudinal (Inten¢do de Recompra) -0,160 Fraca

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na tabela 15, ¢ possivel observar que a relagdo entre Lealdade Atitudinal, em
relacdo a intencdo de recompra, e as variaveis aspectos fisicos, confiabilidade e interagdo
pessoal, tem beta<0,0, logo ndo possuem relagdo entre si. Uma das relagdes existentes ocorre
entre a “inten¢do de recompra” e a dimensdo de Qualidade Percebida “solucdes de problemas™

com beta=0,152, o que representa uma relacdo de nivel fraco e positivo, ou seja, quando uma
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aumenta a outra tende a aumentar também. Além disso, ha também uma relacdo entre a
“intencdo de recompra” e a dimensdo de Qualidade Percebida “politicas internas” com beta=-
0,160, o que representa uma relacdo de nivel fraco e negativo, ou seja, quando uma aumenta a

outra tende a diminuir e vice-versa.

6.7.3 Andlise da relacdo entre Qualidade Percebida e Lealdade Atitudinal (Probabilidade de
Indicacdo)

Tabela 16 - Aplicagdo do teste de regressdo linear multipla para a relagdo entre dimensodes de

Qualidade Percebida e Lealdade Atitudinal (Probabilidade de Indicagdo)

Forca da relaciao

Relacio Beta )
(Field, 2009)
Aspectos Fisicos - Lealdade Atitudinal (Probabilidade de Indicagdo) 0,165 Fraca
Confiabilidade - Lealdade Atitudinal (Probabilidade de Indica¢do) 0,253 Fraca
Interacdo Pessoal - Lealdade Atitudinal (Probabilidade de Indicac¢do) 0,148 Fraca
Solugdo de Problemas - Lealdade Atitudinal (Probabilidade de Indicag@o) 0,023 Nao ha
Politicas Internas - Lealdade Atitudinal (Probabilidade de Indicacio) -0,116 Fraca

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na tabela 16 acima, diferente da tabela 15 e da tabela 14, apenas a relagdo entre a
probabilidade de indicacao e a solugdo de problemas nao demonstrou relagao (beta = 0,023).
As demais varidveis demonstraram relacdo fraca com o aspecto probabilidade de indicagao,
seguindo a seguinte ordem decrescente em relacdo ao valor do beta: confiabilidade (beta =
0,253), aspectos fisicos (beta = 0,165), interagao pessoal (beta = 0,148) e politicas internas (beta
= -0,116). Apenas a variavel “politicas internas” apresentou uma relacdo negativa quanto a
“probabilidade de indicagdo”, isso quer dizer que quando uma aumenta a outra tende a diminuir

e vice-versa.
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6.7.4 Resumo das relacoes entre Qualidade Percebida e Lealdade Comportamental e
Atitudinal

Tabela 17 - Resumo da analise da for¢a das relagdes de Qualidade Percebida ¢ Lealdade

Comportamental e Atitudinal

Lealdade Atitudinal Lealdade Atitudinal
Lealdade

Relacao Comportamental (intencao de (pro.bal.)ilidflde de
recompra) indicacao)
Aspectos Fisicos Nio hd Nio hd (+) Fraca
Confiabilidade Nao ha Nao ha (+) Fraca
Interacdo Pessoal Nao ha Nao ha (+) Fraca
Solucdo de Problemas Nao ha (+) Fraca Nao ha
Politicas Internas (-) Fraca (-) Fraca (-) Fraca

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A tabela acima resume as analise da forga das relagOes entre as variaveis Qualidade
Percebida e Lealdade Comportamental e Atitudinal, compilando o resultado obtido apos a
aplicacao do teste de regressao multipla apresentado anteriormente nas tabelas 14, 15 ¢ 16. A
qualificagdo das forcas foi definida a partir da medida aplicada por Field (2009) e o simbolo de
+ e — significa que aquela relagdo € positiva (+), quando uma varidvel aumenta a outra também
aumenta e vice versa, ou negativa (-), quando uma aumenta a outra diminui e vice-versa.

De forma geral, ¢ possivel perceber que o comportamento de compra (Lealdade
Comportamental) e a intengdo de recompra (Lealdade Atitudinal), em sua maioria, nao
demonstram relacdo com os aspectos da Qualidade Percebida. Esse resultado pode ser
justificado pelas analises apresentadas no topico 6.6, onde ¢ exposto o fato de que a avaliacao
da Lealdade do Cliente com base na quantidade de compras realizadas (Lealdade
Comportamental) e quantidade de compras a realizar (Lealdade Atitudinal) ndo deve ser feita
de forma individual, pois outros aspectos como a idade podem impactar no comportamento da
amostra. Considerando que a amostra desta pesquisa foi composta majoritariamente por pessoas
com menos de 40 anos (72%), que demonstraram uma frequéncia de compra e intengdo de
recompra menor do que as pessoas mais velhas e ainda assim mantendo uma alta média quanto
a probabilidade de indicagdo, ndo € possivel afirmar que hd uma relagdo entre Qualidade
Percebida e Lealdade Comportamental e Atitudinal (intengdo de recompra).

Sendo assim, ¢ possivel afirmar que ha uma relagdo valida e de nivel fraco entre
aspectos da Qualidade Percebida e a Lealdade Atitudinal (probabilidade de indicagdo). As

dimensdes “aspecto fisico”, “confiabilidade” e “interacdo pessoal” influenciam positivamente
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para que o consumidor queira indicar um supermercado para um amigo ou colega. J& as
“politicas internas” demonstraram influéncia negativa em relagao a probabilidade de indicagao.
Esse comportamento pode ser justificado pelo fato de que as questdes relativas as politicas
internas dos supermercados ndo sdo tdo relevantes quando o cliente pensa em recomenda-lo,

pois mesmo que o cliente as avalie mal ele ainda terd propensdo em indicé-lo para uma pessoa.

6.7.5 Resumo das relacoes entre Qualidade Percebida e Lealdade

Tabela 18 - Aplicagdo do teste de regressdo linear multipla para a relagdo entre dimensodes de

Qualidade Percebida e Lealdade

Relacio Beta Forga. da relacao
(Field, 2009)
Aspectos Fisicos - Lealdade 0,137 Fraca
Confiabilidade - Lealdade 0,003 Nio ha
Interag@o Pessoal - Lealdade 0,152 Fraca
Solugdo de Problemas - Lealdade 0,065 Niao ha
Politicas Internas - Lealdade -0,199 Fraca

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A tabela acima apresenta um resumo da analise da relacao entre as dimensdes de
Qualidade Percebida e o constructo Lealdade de forma geral, unificando as trés medidas
utilizadas anteriormente para mensura-lo. Dessa forma, a Lealdade apresenta relagdo fraca e
positiva com as dimensdes aspectos fisicos (beta = 0,137), interagao pessoal (beta = 0,152) e
politicas internas (beta = -0,199). Apenas a variavel “politicas internas” apresentou uma relagao
negativa quanto a Lealdade, isso quer dizer que quando uma aumenta a outra tende a diminuir

e vice-versa.

Tabela 19 - Aplicacdo do teste de regressdo linear multipla para a relagdo entre Qualidade

Percebida e Lealdade

Relacio Beta Forga. da relacao
(Field, 2009)
Qualidade Percebida - Lealdade 0,132 Fraca

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na tabela acima, ¢ apresentado o quadro resumo da relagdo entre Qualidade

Percebida, como consolidado das suas cinco dimensdes, € Lealdade, como um consolidado das
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suas trés medidas. Sendo assim, a Qualidade Percebida e a Lealdade possuem relagdo fraca com

beta = 0,132.

6.8 Analise do comportamento de consumidores promotores e nio promotores

Com base na avaliacdo da forca da relacdo entre Qualidade Percebida e Lealdade
Comportamental e Atitudinal, conforme apresentado no subtdpico 6.7.4, evidenciou-se a
necessidade de maior aprofundamento nas anélises a respeito da variavel Lealdade Atitudinal,
no que tange a probabilidade de indicagdo, ja que ela demonstrou ser mais impactada pelas
dimensodes de qualidade do questiondrio RSQ.

De acordo com Reichheld (2003), os resultados da pergunta “em uma escala de 0 a
10, qual ¢ a probabilidade de vocé recomendar esse supermercado para um amigo ou colega?”
devem ser avaliados a partir dos seguintes parametros: (1) Promotores (notas 9 e 10) — sdo
aqueles clientes que estao muito satisfeitos com a marca/loja e que tem maior probabilidade de
promove-la para seus amigos; (2) Neutros (notas 7 e 8) — sdo aqueles clientes indiferente aos
servicos oferecidos e que nao tem tendéncia a promover ou detratar a marca/loja; (3) Detratores
(notas de 0 a 6) —sdo aqueles clientes que estdo insatisfeitos com a marca/loja devido a alguma

experiéncia ruim e tem maior probabilidade de detrata-la para seus amigos.

Grafico 5 - Classificacdao dos clientes quanto a probabilidade de indicagao

90

53

14

Promotores Neutros Detratores

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O grafico 5 acima apresenta a quantidade de respostas de acordo com a classificagao
dos clientes proposta por Reichheld (2003). Com base nesse resultado, foi definido que a
segmentacdo utilizada para as andlises dessa varidvel seria baseada em dois grupos com

quantidades mais representativas de respostas: promotores (notas 9 e 10), com um total de 90



64

respostas (57% da amostra) e ndo promotores (notas de 0 a 8), com um total de 67 respostas

(43% da amostra).

Tabela 20 - Teste t para dimensdes de Qualidade Percebida para clientes promotores € ndo

promotores
p -valor da
Probabilidade Média diferenca para o Desvio padrio
de recomendar ponto central
(5,00)
Aspectos Fisicos >=9 4,04 0,000 0,857
P <9 3,39 0,000 0,867
S >=9 4,31 0,000 0,843
f 1 b b b
Confiabilidade 9 367 0.000 0.921
Interacio Pessoal >=9 4,20 0,000 0,837
¢ <9 3,61 0,000 0,866
~ >=9 4,02 0,003 0,805
Solucio de Problemas p 360 0.004 0.882
Politicas Internas >=9 4,38 0,001 0,863
<9 3,90 0,001 0,885

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na tabela 18 ¢ possivel observar o resultado de cada uma das dimensdes da
Qualidade Percebida segmentado de acordo com a nota de probabilidade de recomendagao.
Essa tabela reforca o fator qualidade como influenciador positivo da Lealdade Atitudinal, uma
vez que todas as varidveis possuem alto nivel de significancia (p<0,05) e as notas dos aspectos
avaliados no questionario RSQ sdo sempre mais altas para os clientes que sao promotores do

supermercado que mais frequentam.

Tabela 21 - Teste t para Lealdade Comportamental para clientes promotores € nao promotores

p -valor da
Probabilidade Média diferenca para o Desvio padrio
de recomendar ponto central
(3,50)
Lealdade Comportamental - >=9 4,06 0,165 1727
Comportamento de compra 9 3.68 0.162 1.622

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Na tabela acima estdo evidenciados os resultados da varidvel Lealdade
Comportamental, no que tange a quantidade de compras realizada no ultimo més. O teste t
demonstra que ndo ha diferenga significativa entre as médias, o que significa que a hipotese
experimental foi rejeitada. Esse resultado evidencia o fato de que a frequéncia de compras
(Lealdade Comportamental) ndo influencia na probabilidade de indicacdo do supermercado.
Logo, ndo importa a quantidade de visitas realizadas ao estabelecimento, a avaliagdo do
consumidor depende da Qualidade Percebida na experiéncia que ele vivenciou independente da

quantidade de vezes.

Tabela 22 - Teste t para Lealdade Atitudinal (intencao de recompra) para clientes promotores €

nio promotores

p -valor da
Probabilidade Média diferenca para o Desvio padrio
de recomendar ponto central
(3,00)
Lealdade Atitudinal - Inten¢ao de >=9 3,96 0,015 1,658
recompra <9 3,28 0,016 1,769

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quanto a tabela acima, ¢ possivel visualizar os resultados da varidvel Lealdade
Atitudinal, no que tange a quantidade de compras que o cliente tem intencao de realizar no
proximo més. Esse resultado evidencia que a intencao de frequéncia de compra se torna maior
quando o cliente demonstra ter mais chance de indicar o supermercado, ja que os clientes
promotores apresentaram uma média 3,96 (p<0,05) e os ndo promotores uma média de 3,29

(p<0,05).

6.9 Resumo dos resultados obtidos nos testes de hipotese

Nos quadros a seguir serdo apresentados os resumos dos resultados dos objetivos
especificos e das hipdteses propostas na Introducdo deste trabalho, bem como a referéncia dos

topicos deste trabalho onde essas analises foram desenvolvidas:
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Quadro 3 - Resultado dos objetivos especificos

Objetivos Especificos

Resultado

I) Analisar a Qualidade
Percebida dos clientes de
supermercados em
Fortaleza

Realizado. A varidvel Qualidade Percebida apresentou média uma média de 3,95
(p<0,05) significativamente maior que o ponto central (3,0). Esse resultado foi
apresentado no tépico 6.2.

II) Avaliar o nivel de
Lealdade dos clientes de
supermercados em
Fortaleza

Realizado. A varidvel Lealdade Comportamental (frequéncia de compra) apresentou uma
média de 3,9 (p<0,05) significativamente maior que o ponto central (3,5). Ja a varidvel
Lealdade Atitudinal (inten¢do de recompra) apresentou uma média de 3,67 (p<0,05)
significativamente maior que o ponto central (3,0). Por fim, a varidvel Lealdade
Atitudinal (probabilidade de indica¢@o) apresentou uma média de 8,5 (p<0,05)
significativamente maior que o ponto central (5,5). Esse resultado foi apresentado no
topico 6.3.

IIT) Analisar a influéncia
da Qualidade Percebida
sobre a Lealdade dos
clientes de
supermercados em
Fortaleza.

Realizado. A andlise da influéncia da Qualidade Percebida sobre a Lealdade dos Clientes
de supermercados em Fortaleza foi descrita ao longo do tépico 6.7, onde apresentou
relac@o vdlida e de nivel fraco entre aspectos da Qualidade Percebida e a Lealdade
Atitudinal (probabilidade de indicacdo).

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quadro 4 - Resultado dos testes de hipotese

Hipéteses

Resultado

H1: Quanto maior a Qualidade Percebida

maior a Lealdade dos clientes

Aceito. Foi verificada uma relagéo positiva e significativa entre
a Qualidade Percebida e Lealdade dos clientes, conforme

apresentado no subtopico 6.7.5.

H2: Quanto maior a Qualidade Percebida
maior a frequéncia atual de compra

(Lealdade Comportamental)

Rejeitado. Ndo foram verificadas relagdes positivas e
significativas entre as dimensdes de Qualidade Percebida e a
frequéncia atual de compra (Lealdade Comportamental),

conforme apresentado no subtopico 6.7.1.

H2a:

aspectos fisicos da loja maior a sua

frequéncia atual de compra (Lealdade

Comportamental)

Quanto melhor o cliente avalia

Rejeitado. Ndo foram verificadas relagdes positivas e
significativas entre aspectos fisicos da loja e a frequéncia atual
de compra (Lealdade Comportamental), conforme apresentado

no subtopico 6.7.1.

H2b: Quanto maior

percebida pelo cliente maior a

frequéncia atual de compra (Lealdade

Comportamental)

a confiabilidade | Rejeitado. Nao foram verificadas relagdes positivas e

sua | significativas entre confiabilidade percebida pelo cliente e a
frequéncia atual de compra (Lealdade Comportamental),

conforme apresentado no subtdpico 6.7.1.

H2c: Quanto melhor o cliente avalia as
interagdes pessoais com funciondrios maior

a sua frequéncia atual de compra (Lealdade

Comportamental)

Rejeitado. Nao foram verificadas relagdes positivas e
significativas entre interacdo pessoal com funcionarios e a
frequéncia atual de compra (Lealdade Comportamental),

conforme apresentado no subtopico 6.7.1.
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H2d: Quanto melhor o cliente avalia a
resolucdo de problemas na loja maior a sua
frequéncia atual de compra (Lealdade

Comportamental)

Rejeitado. Nado foram verificadas relagdes positivas e

significativas entre resolucdo de problemas na loja e a frequéncia
atual conforme

de compra (Lealdade Comportamental),

apresentado no subtopico 6.7.1.

H2e: Quanto melhor o cliente avalia as
politicas internas do supermercado maior a
sua frequéncia atual de compra (Lealdade

Comportamental)

Rejeitado. Nado foram verificadas relagdes positivas e
significativas entre politicas internas ¢ a frequéncia atual de
compra (Lealdade Comportamental), conforme apresentado no

subtopico 6.7.1.

H3: Quanto maior a Qualidade Percebida
maior a inten¢do de recompra (Lealdade

Atitudinal)

Parcialmente aceito. S6 foi verificada relagdo positiva e
significativa (Beta=0,152) na relagdo entre a dimenséo "Solugao
de Problemas" da Qualidade Percebida ¢ a intengdo de recompra
(Lealdade Atitudinal). Nas demais dimensdes de Qualidade
Percebida ndo foram verificadas relagdes positivas e
significativas na relagdo com a inten¢do de recompra (Lealdade

Atitudinal), conforme apresentado no subtopico 6.7.2

H3a: Quanto melhor o cliente avalia
aspectos fisicos da loja maior a intencdo de

recompra (Lealdade Atitudinal)

Rejeitado. Nao foram verificadas relagdes positivas e

significativas entre aspectos fisicos e a inten¢do de recompra

(Lealdade Atitudinal), conforme apresentado no subtdpico 6.7.2

H3b: Quanto maior a confiabilidade

percebida pelo cliente maior a intengdo de

Rejeitado. Nao foram verificadas relagdes positivas e

significativas entre a confiabilidade percebida pelo cliente e a

recompra (Lealdade Atitudinal) intengdo de recompra (Lealdade Atitudinal), conforme
apresentado no subtdpico 6.7.2
H3c: Quanto melhor o cliente avalia as | Rejeitado. Nao foram verificadas relagdes positivas e

interagdes pessoais com funcionarios maior
a intengdo de (Lealdade

Atitudinal)

recompra

significativas entre as interagdes pessoais com clientes e a

intengdo de recompra (Lealdade Atitudinal), conforme

apresentado no subtopico 6.7.2

H3d: Quanto melhor o cliente avalia a
resolugdo de problemas na loja maior a

inten¢do de recompra (Lealdade Atitudinal)

Aceito. Foi verificada uma relagéo positiva e significativa entre
as interacdes pessoais com clientes e a inten¢do de recompra

(Lealdade Atitudinal), conforme apresentado no subtdpico 6.7.2

H3e: Quanto melhor o cliente avalia as
politicas internas do supermercado maior a

intencdo de recompra (Lealdade Atitudinal)

Rejeitado. Ndo foram verificadas relagdes positivas e

significativas entre as politicas internas do supermercado e a
conforme

intencdo de recompra (Lealdade Atitudinal),

apresentado no subtdpico 6.7.2
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H4: Quanto maior a Qualidade Percebida

Parcialmente aceito. Foram verificadas relagdes positivas e

maior a probabilidade de indicagdo | significativas na relac@o entre as dimensdes "Aspectos Fisicos"

(Lealdade Atitudinal) (Beta = 0,165), "Confiabilidade" (Beta = 0,253) e "Interagdo
Pessoal" (Beta = 0,148) em relagdo a probabilidade de indicagdo
(Lealdade Atitudinal). A dimensio "Politicas Internas"
apresentou relagdo negativa ¢ significativa (Beta = 0,116) e
"Solugdo de Problemas" ndo apresentou relacdo positiva e
significativa em relag@o a probabilidade de indicagdo (Lealdade
Atitudinal), conforme apresentado no subtopico 6.7.3.

H4a: Quanto melhor o cliente avalia | Aceito. Foi verificada uma relagdo positiva e significativa entre

aspectos fisicos da loja maior a | os aspectos fisicos da loja e a probabilidade de

probabilidade de indicagdo (Lealdade | indicagdo(Lealdade Atitudinal), conforme apresentado no

Atitudinal). subtopico 6.7.3

H4b: Quanto maior a confiabilidade

percebida  pelo  cliente maior a
probabilidade de indicagdo (Lealdade
Atitudinal).

Aceito. Foi verificada uma relacéo positiva e significativa entre
a confiabilidade percebida pelo cliente ¢ a probabilidade de
indicacdo (Lealdade Atitudinal), conforme apresentado no

subtopico 6.7.3

H4c: Quanto melhor o cliente avalia as
interagdes pessoais com funcionarios maior
a probabilidade de indicagdo (Lealdade
Atitudinal).

Aceito. Foi verificada uma relagéo positiva e significativa entre
a interagdo pessoal com funcionarios e a probabilidade de
indicagdo (Lealdade Atitudinal), conforme apresentado no

subtdpico 6.7.3

H4d: Quanto melhor o cliente avalia a
resolugdo de problemas na loja maior a
probabilidade de
Atitudinal).

indicacdo (Lealdade

Rejeitado. Nao foi verificada uma relacdo positiva e significativa
entre resolucdo de problemas na loja e a probabilidade de
indicagdo (Lealdade Atitudinal), conforme apresentado no

subtdpico 6.7.3

H4e: Quanto melhor o cliente avalia as
politicas internas do supermercado maior a
probabilidade de
Atitudinal).

indicacdo (Lealdade

Rejeitado. Nio foi verificada uma relagdo positiva entre politicas
internas do supermercado e a probabilidade de indicagdo

(Lealdade Atitudinal), conforme apresentado no subtdpico 6.7.3

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral desta pesquisa foi desenvolver uma andlise capaz de medir o nivel
de influéncia da Qualidade Percebida em relagdo a Lealdade dos Clientes de supermercados em
Fortaleza. Sendo assim, pode-se afirmar que o estudo atendeu o seu objetivo geral a partir da
conclusdo obtida no subtdpico 6.7.4 e que evidenciou uma relacdo direta e significativa entre
aspectos da Qualidade Percebida e da Lealdade Atitudinal. Os objetivos especificos também
foram atingidos e as hipdteses testadas, conforme apresentado no topico 6.9.

Ao longo do desenvolvimento do questiondrio utilizado para a coleta de dados deste
trabalho, foi possivel identificar que a metodologia RSQ, escolhida para a mensuracao da
Qualidade Percebida, ndo se adequava a muitos aspectos da experiéncia de compra e
atendimento do segmento supermercadista, ja que foi desenvolvida para ser aplicada no varejo
de forma geral. Sendo assim, algumas adaptagdes foram realizadas utilizando como base as
perguntas originais do questiondrio, mas procurando tornar o enunciado das questdes mais
claros e adequados a realidade vivenciada pelo consumidor em um supermercado.

A analise dos resultados do constructo Qualidade Percebida poderia ter sido melhor
desenvolvida se considerados alguns aspectos que ndo sdo abordados no questionario RSQ
original, tais como a localizagdo do supermercado, o preco praticado e a utilizagdo de programas
de fidelidade, pois sdo fatores relevantes para o cliente no momento da escolha de uma
marca/loja e que podem ter influenciado nas suas respostas sobre a variavel Lealdade.

Em relagdao as medidas adotadas para a mensuracdo da Lealdade, ¢ importante
sempre avaliar o contexto do segmento em que ela estd sendo aplicada. Por exemplo, quando
perguntado sobre a frequéncia de compra do cliente no supermercado no ultimo més, como
forma de mensurar a Lealdade Comportamental, e a intengdo da quantidade de compras no
proximo més, como forma de mensurar a Lealdade Atitudinal, ndo foi possivel afirmar que
quanto maior a frequéncia, maior sera a lealdade do cliente. No segmento supermercadista ¢
preciso considerar o perfil do respondente, ja que a frequéncia de compra pode ser influenciada
por um contexto pessoal e subjetivo da realidade do cliente, conforme apresentado no topico
6.6, onde foi comprovado que houve um padrao de respostas diferente entre faixas etarias.

Como sugestao para futuras pesquisas, € valido considerar o levantamento de outras
questdes do perfil socioeconomico do respondente que possam influenciar e justificar uma
maior ou menor frequéncia de compra, por exemplo: estado civil, quantidade de filhos,

quantidade de pessoas na residéncia, entre outros aspectos. Além disso, ¢ valida a realizacao de
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proximos estudos que avaliem a relagdo entre Qualidade Percebida e Lealdade do cliente,
utilizando critérios socioecondmicos como direcionadores da amostra, na intencdo de
identificar como esses constructos sdo avaliados € como a relagdo entre eles acontece em perfis
de clientes diferentes.

Uma outra sugestdo para a melhor mensuracdo do constructo Lealdade, seria
utilizar outras perguntas que possam identificar o comportamento de um cliente leal sem
vinculé-lo a frequéncia de compre e, consequentemente, a aspectos mais subjetivos do seu perfil
de consumo. Para a medida de Lealdade Comportamental, faria sentido aplicar a pergunta “vocé
costuma escolher esse supermercado em relacdo a outros?” com opg¢ao de resposta “sim” ou
“nao” e, para a medida de Lealdade Atitudinal a pergunta “vocé€ tem intencdo de realizar
compras nesse supermercado no proximo més?”, com opcao de resposta “sim” ou “nao”.

Ainda em relacdo as questdes para mensuracao da Lealdade, a inica que pdde ser
avaliada com maior seguranga e sem necessidade de distingao por variavel socioecondmica, foi
a de “probabilidade de indicagao”, utilizada como medida da Lealdade Atitudinal. Essa variavel
demonstrou relagao direta com a Qualidade Percebida e ¢ uma medida sugerida para proximas
pesquisas que envolvam o constructo Lealdade.

De forma geral, o trabalho foi concluido com todas as etapas que se prop0s a realizar,
conseguindo contribuir no aprofundamento da base tedrica sobre a relacdo entre Qualidade
Percebida e Lealdade do Cliente, propiciando reflexdes importantes e identificando

oportunidades para novas aplicagdes dos constructos em estudos futuros.
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APENDICES

APENDICE A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

A RELACAO ENTRE QUALIDADE
PERCEBIDA E LEALDADE DO CLIENTE
NOS SUPERMERCADOS DE FORTALEZA

013, me chamo Vania Marques, sou graduanda do curso de Administracdo pela
Universidade Federal do Ceard - UFC. Meu Trabalho de Conclusdo de Curso - TCC, sob
orientacdo do Prof, Bruno Chaves Correia Lima, visa analisar a relagdo entre a qualidade
percebida e a lealdade dos clientes nos supermercados de Fortaleza.

Vocé néo precisard se identificar e todas as informagdes registradas ao longo do
formuldrio serdo utilizadas estritamente para fins académicos.

0 tempo estimado para responder ao questionario & de no maximo 5 minutos.

Desde j&, agradeco a sua participagdo e pego que seja o mais honesto possivel ao
responder! @

Wocé costuma realizar compras em supermercados de Fortaleza? *

o Sim
O Nao

Em qual supermercado de Fortaleza vocé realiza compras com mais frequéncia? *

Super Lagoa

Frangolandia Supermercados
Pinheiro Supermercados
Centerbox Supermercados
Nidobox Supermercados
Cometa Supermercados
Mercadinhos Sae Luiz
Supermercados Guara
Carnauba Supermercados

Qutro:

O O0OO0O0O0OO00O0OO0O0
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Quando foi a ultima visita que voceé fez no supermercado sinalizado &
anteriormente?

O Na dltima semana
O Nos dltimos quinze dias
O No Gltimo més

O Faz mais de um més

SUPERMERCADOS DE FORTALEZA | AVALIAGAO DA QUALIDADE DO SERVIGO

Considerando a sua experiencia de compra mais recente no supermercado i
sinalizado anteriormente, avalie a qualidade dos servicos prestados nessa loja
escolhendo um numero de 1 a 5 gque melhor expresse seu sentimento em relacdo

a cada uma das afirmativas abaixo, sendo 1 — Discordo totalmente e 5 -

Concordo totalmente.

Caso alguma afirmativa ndo se aplique a realidade do supermercado avaliado ou vocé
marque "

Néo existem respostas certas ou erradas. A aplicacdo deste questionario tem o intuito de
conhecer a resposta que melhor representa a sua percepcdo da qualidade dos servicos
prestado pela loja.

Obs: Nessa questdo, se preferir, vire a tela do seu celular.

3-Nao Nao &
T 2 concordo, 4 ) ossivel
Discordo . Concordo p a
Discordo  nem Concardo avaliar/
totalmente ) totalmente
discordo Nao sei

A loja é moderna em O ®) O O O O

aparéncia e layout

As instalagdes da @) @) O O O O

loja s80 atraentes

Os rmateriais

associados ao

servigo desta loja

(como os sacos de

compras, catdlogos O O O O O O
ou declaragies) séo

visualmente

atraentes

A loja é ampla,

atrativa e

conveniente O o O O O O
(banheiros,

corredores, segées)



0 layout da loja torna
facil para os clientes
encontrarem o que
precisam

0 layout da loja torna
facila
movimentagdo para
os clientes

Os servigos
prestados pela loja
(caixa, empacotador,
gerente, auxiliar de
limpeza, atendimento
da padaria, frigorifico
e outros) acontecem
no momento
prometido

Os servigos
prestados pela loja
(caixa, empacotador,
gerente, auxiliar de
limpeza, atendimento
da padaria, frigorifico
e outros) acontecem
de forma correta

A loja tem o produto
disponivel quando o
cliente deseja

A loja
frequentemente
acerta nas
transagdes e nos
registros de venda

Os empregados da
loja sabem
responder os
questionamentos do
consumidor

0 Comportamento
dos empregados da
loja traduz confianga
para os clientes

Os clientes se
sentem seguros nas
compras com a loja

0Os empregados da
loja atendem
prontamente o
cliente

84



0s empregados da
loja informam
corretamente
quando os servigos
serdo realizados

Os empregados da
loja nunca estéo
muito ocupados para
responder o pedido

A loja fornece
atencaoc
individualizada ao
cliente

Os empregados da
loja s8o
considerados
corteses com os
clientes

Os clientes da loja
s8o tratados com
cortesia pelo
telefone e/ou canais
digitais (whatsapp,
site, etc)/ OBS: Caso
ndo tenha realizado
algum contato com a
loja por esses canais
sinalize como "ndo é
possivel avaliar'
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O horério de

funcionamento da

loja & conveniente O O O O o O
para todos os

clientes

Aloja aceitaas
principais formas de

pagamento (cartéo

de crédito, débito, O O @) O O O
pix, vale alimentacéo,

outros.)

A loja oferece seu
proprio cartdo de
crédito/ OBS: Caso a
loja ndo ofereca
cartao de crédito
préprio sinalize O O (:) O o O
como

“discordo totalmente”
e se voce ndo souber
sinalize como "ndo
sei”

Quantas visitas, em média, vocé fez a este supermercado no Ultimo més? *

O o
O 1

O O OO0

(O Maisde5

Quantas visitas, em méedia, vocé pretende fazer a este supermercado no proximo *

Maisde b



Em uma escala de 0a 10, qual é a probabilidade de vocé recomendar esse i
supermercado para um amigo ou colega?

Obs: Nessa guestdo, se preferir, vire a tela do seu celular.

a 1 2 ¥ 4 & & J 8 9 19

e QOO0 OQOOQRQ A

probabilidade probabilidade

PERFIL SOCIOECONOMICO

Par fim, gostaria de conhecer um pouco melhor sobre seu perfil. Para cada item abaixo,
escolha a alternativa na qual vocé se enguadra.

Lembrando que todas as informagbes registradas ao longo do formulério serdo utilizadas
estritamente para fins académicos.

Qual o seu género? *

(O Feminino
O Masculino

O Prefiro ndo responder

O outre:

Qual a sua idade? *
Escolher -

Qual a sua escolaridade? *

Fundamental completo
Médio incompleto
Médio completo
Superior incompleto

Superior completo

O O0O0OO0O0O0

Pos-graduacdo completa ou em curso
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Qual a sua renda pessoal mensal? *

O A#R$1.21200

De R$1.1212,01 a R$3.636,00
De R$3.636,01 a R$7.272,00
De R$7.272,01 a R$12.212,00
De R$12.212,01 a R$18.180,00
De R$18.180,01 a R$24.424,00

Acima de R524.424,00

O OO0OO0OO0O0
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