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RESUMO

Devido a mudanca na composicao no ramo varejista, a partir da década passada, evidenciada
pela alteragdo  no lay-out das lojas e o desaparecimento dos grandes magazines que tinham
como estratégia principal um mix composto por produtos de variados géneros tais como
alimentos, utilidades domésticas, eletroeletronicos e até roupas intimas femininas; coube
entdo, ao segmento supermercadista desempenhar um papel diferenciado na oferta de valores
que busquem a satisfacdo dos consumidores do varejo. A expansdo dos supercenters (grandes
formatos supermercadistas) evidenciou a utilizacdo de técnicas diferenciadas de servicos que
influenciam os consumidores, gerando atracdo, fluxo e principalmente a sua satisfacdo;
fatores determinantes para a concep¢do de uma vantagem comercial em um setor altamente
competitivo e a conseqiiente perpetuacdo da organizacdo. Este trabalho teve como meta
estabelecer a relagcdo entre a percep¢do qualitativa dos consumidores aos servicos ofertados
pelos varejistas e a geracdo de satisfacdo como fator de diferenciacdo neste segmento
econdmico. A regressao linear executada na relagdo entre as varidveis independentes (servicos
pré, pds e transacionais) e a satisfacdo (varidvel dependente), apontou para um coeficiente de
determinacdo de 0,431 ou 43,1%.
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ABSTRACT

Due to the change in composition in the retail industry from the last decade, evidenced by the
change in lay-out of the shops and the disappearance of the major magazines that had as main
strategy consists of a mix of various genres such products as food, domestic utensils,
electronics and even lingerie, it was then, the supermarket segment play a different role in the
provision of values that seek the satisfaction of consumers of retail. The expansion of
supercenters (large format supermarket) showed the use of techniques of differentiated
services that affect consumers, generating attraction, especially the flow and satisfaction,
determining factors for the design of a commercial advantage in a highly competitive sector
and the consequent perpetuation of organization. This work had the goal to establish the
relationship between perceived quality of consumer services offered by retailers and the
generation of satisfaction as a factor of differentiation in this economic sector.
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1 INTRODUCAO

O avango alcancado pela moderna administracdo de empresas desenvolveu variantes
que estudam as operacdes especificas das organizagdes visualizando a operagdo ideal e,
principalmente, a exatiddao dos processos comerciais propostos como fator de diferenciagcdo
perante aos seus consumidores.

Sendo uma conseqiiéncia da globalizacdo, a entrada de concorrentes potenciais com
altos investimentos, know-how e acesso a tecnologia de ponta, o mercado do varejo transpds a
“Era do fabricante” e a “Era do Varejista” para caminhar agora pela “Era do Consumidor”,
(ROJO 2003). Todo este avango proporcionou aos varejistas a reproducdo de um produto,
servigo ou conceito em intervalos de tempo cada vez menores. Diante deste quadro altamente
competitivo, a percep¢do dos consumidores em relagdo as atividades de prestacdo de servigos
estd mais visivel no momento da distribuicdo fisica e deve considerar atributos vinculados a
disponibilidade, ao desempenho e a confiabilidade (BOWERSOX; CLOSS, 2001).

Hijjar (2001) discute a necessidade da busca de indicadores externos e aponta duas
razdes importantes para obter informacdes a partir da perspectiva do cliente: a identificagdo
dos reais niveis de satisfacdo dos clientes e a minimizagdo das lacunas de percepcdo entre a
empresa € o cliente. No campo das competéncias organizacionais, Prahalad e Hamel (1990),
citam existir trés condicdes essenciais: a) saber se a competéncia € percebida pelo cliente
como um beneficio real; b) verificar se outras empresas tém dificuldade para imitar esta
competéncia, c) descobrir se a competéncia cria e se pode ser utilizada em novas
oportunidades de negdcio. Ainda sobre a importancia da percepcdo, podemos citar
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) e o seu modelo de “gaps” de percep¢do na oferta dos
servicos. Os “gaps”, se estabelecem entre as diferentes expectativas e percep¢des da
qualidade do servico, internas e externas a organizagao.

Diante de tantas evidéncias sobre a importancia da percepcao qualitativa dos servigos
pelos consumidores, o presente estudo objetiva estabelecer uma relacdo concreta da percepcao
qualitativa dos consumidores aos servicos ofertados pelos varejistas e a geracdo de satisfagcdo
como fator de diferenciacdo no ramo em questdo, por meio de uma “survey” dividida em trés
partes, sendo a primeira relativa a percepcao dos servicos e a qualidade, a segunda sobre a
satisfacdo adquirida pela qualidade do pacote de servigos e a terceira sobre uma breve amostra
dos respondentes.

O estudo € apresentado em 5 secdes. Apds esta breve introducdo, apresenta-se a
revisdo da literatura e em seguida a metodologia da pesquisa realizada. A quarta se¢do traz a
avaliacdo dos resultados e a ultima as conclusdes finais. Todo o estudo baseou-se na
afirmacdo de Bowersox, Closs e Cooper (2006, p. 81), sobre a procura das empresas em se
espelhar nos concorrentes para oferecer seu “mix” de servicos, esta prética ndo garante que os
clientes estejam, de fato, satisfeitos, ainda que o nivel do servigo oferecido supere os padrdes
do setor em que operam. De modo sugestivo os autores arrematam: “... na verdade, ha apenas
uma maneira de se certificar de que os clientes estejam satisfeitos — perguntar a eles”.

2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Servicos - Conceito e classificacao

Servico € um fendmeno complexo, que possui diversas defini¢des elaboradas por
varios autores. Horovitz (1993) define servico como sendo o conjunto dos “beneficios” que o
cliente espera além do produto em fun¢do do preco, da imagem e da reputacio presentes.
Na concepcao de Gronroos (1995), os servigos sdo atividades de natureza relativamente
intangivel, que normalmente, mas ndo necessariamente, sdo executados durante a interagao



entre clientes e empregados de fornecedores e fornecidos como a solugdo aos problemas dos
clientes.

J& Troster (1999) define servico como qualquer ato ou desempenho na qual uma parte

oferece algo essencialmente intangivel, aceito pela outra parte numa transacdo, que ndo
resulta na transferéncia de propriedade entre os envolvidos.
Em uma definicdo de maior amplitude, Juran (1992) defende que o produto é o termo
genérico para qualquer coisa que se produza, bem ou servico. Para este autor, o bem ¢é
compreendido como algo fisico, enquanto servigo significa trabalho feito para outro sem
necessariamente a materializacdo de um produto.

Apesar das inimeras definicdes e dos diversos conceitos propostos por Vvarios
pesquisadores, Gronroos (1995) afirma que parece haver uma noc¢do crescente entre eles, e
também entre profissionais das mais diversas dreas, de que é provavelmente impossivel - e
até certo ponto desnecessdrio - continuar a debater as defini¢des de servico. Esse autor ainda
sugere ser mais proveitoso observar e discutir as caracteristicas que parecem ser comuns a
maioria dos servicos, do que persistir no debate infrutifero de novas definicdes. H4 que se
concordar que servico é um fendmeno complexo e que seu significado permeia desde um
atendimento pessoal, passando pelo servico como produto, quando existe uma grande
customizacdo de produto para atender uma necessidade especifica, indo até o servico do
servigo, como por exemplo, a recepcao de um consultério médico.

2.2 Caracteristicas especificas dos servicos

Sob o enfoque dado por Gronroos (1995) ao tema e analisando a literatura sobre o
assunto, fica evidente existir clara convergéncia para as caracteristicas basicas que apontam
para as diferencas conceituais entre “bens fisicos” e os “servigos”. As principais diferencas
sdo apontadas por Lobos (1993) no Quadro 1 abaixo.

Quadro 1 - Comparacio entre produtos manufaturados e servicos

Servicos Produtos Manufaturados
Consumo simultdneo com a execucdo Pode ser estocado
Cliente € parte do processo Producio desvinculada do cliente
Reposi¢do improvavel Substitui¢des aceitas.
Qualidade vinculada a figura do funcionario Qualidade vinculada ao bom funcionamento
O cliente dificilmente experimenta antes. E facil fazer uma demonstragio
Pode ndo precisar de bens para sua realizagdo Sempre precisa de servigo (vendas, assisténcia

técnica, etc.)

Uma falha pode ser considerada uma ofensa pessoal Uma falha € considerada um defeito de fabrica
A satisfac@o do cliente € percebida na hora O cliente pode ndo usar o que comprou
A Metodologia pode ser copiada pelo concorrente Pode ser patenteada.

Fonte: Lobos (1993)

Virios autores descrevem diversas caracteristicas especificas dos servigos que os
diferenciam dos produtos manufaturados e que devem ser levadas em conta para uma gestao
de servicos eficiente e eficaz. Um resumo destas caracteristicas pode ser visto no Quadro 2:

Quadro 2 - Caracteristicas especificas dos servicos

Caracteristica Especificidade(s) Autor(es)

Os servigos sdo intangiveis, ou seja, ndo podem ser | Gronroos, 1995

tocados ou possuidos pelo cliente como os produtos | Schemenner, 1995

manufaturados. O consumidor apenas vivencia o | Vargo; Lusch, 2004

servico prestado. A avaliagdo da qualidade do | Zeithaml; Parasuraman; Berry, 1985
servico assume carater subjetivo. Gianesi; Corréa, 2006

Intangibilidade




A produgdo do servigo ocorre simultaneamente ao | Gronroos, 1995

consumo, portanto, eles ndo poderem ser estocados, | Schemenner, 1995

Perecibilidade inviabilizando o controle de qualidade pré-entrega. Vargo; Lusch, 2004

Zeithaml; Parasuraman; Berry, 1985
Gianesi; Corréa, 2006

O consumidor participa do processo de producdo, | Gronroos, 1995

sendo responsavel pelo inicio do processo. Schemenner, 1995

Inseparabilidade Vargo; Lusch, 2004

Zeithaml; Parasuraman; Berry, 1985
Gianesi; Corréa, 2006

Os servigos sdo fortemente baseados em pessoas o | Cobra; Zwarg, 1986
Heterogeneidade | que impossibilita uma produg@o 100% uniforme. Vargo; Lusch, 2004
Zeithaml;Parasuraman; Berry, 1985

A maioria dos servigos consiste em interagdes entre | Normann, 1991
o consumidor e o fornecedor, demandando assim
técnicas especiais de administragio.

Acdes e reagdes

Grande parte das operagdes de servicos, requer | Schemenner, 1995
Propagacio pouco investimento de capital e desenvolvimento de
tecnologias préprias. Portanto, para muitos servigos
existem poucas as barreiras de entrada no mercado.

Quando utiliza um servigo, o consumidor nio recebe | Lovelock; Wright, 2001
a transferéncia de propriedade como ocorre com | Gronroos,1995
produtos manufaturados. Ele apenas adquire o direito
de utilizar esse servico por determinado periodo de
tempo.

Intransferibilidade

Fonte: Elaborado pelo autor

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

2.3 Conceituacao de varejo

Formando a cadeia de consumo entre os fabricantes e os consumidores finais existem

vdrias empresas que compdem os canais de distribuicdo. Estas empresas divergem entre si em
formato, estrutura e intensidade de negdcios.
Em termos de estrutura, os canais de distribuicdo apresentam diferentes niveis, com
participacdo de niimero maior ou menor de intermedidrios. Esta definicdo tem origem na
necessidade de otimizar a distribuicdo de produtos até que estes cheguem ao consumidor
final. Stern; El-Ansary; Coughlan (2002) definem canais de distribuicdo como sendo um
conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de disponibilizar um
produto ou servigo para uso ou consumo.

Parente (2000) explica que entre o fabricante e o consumidor existem estruturas com
diferentes niveis de intermedidrios, dos quais atacado e varejo sdo 0s mais comumente
encontrados nos sistemas de distribuicdo de bens de consumo.

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

Segundo McGoldrick (1990), o varejo engloba todas as atividades de venda de bens e
servicos diretamente para consumidores finais, para seu uso pessoal, ndo relacionado a
negocios. Podemos acrescentar ainda que o varejista difere do atacadista, pois o atacado




consiste no processo de vendas para clientes institucionais que compram produtos € servigos
para revendé-los ou como insumo para suas atividades empresariais, enquanto o varejo, por
sua vez, consiste nas atividades que englobam a venda de produtos e servicos para o
consumidor final (PARENTE, 2000).

2.4 Servicos no varejo

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

Os operadores varejistas disponibilizam diversos tipos de servicos aos seus
consumidores como estratégia de diferenciacdo (de seus concorrentes) e de fidelizacdo (de
seus clientes). Evidentemente, estes servigcos podem variar em fun¢do do ambiente ao qual
estd inserida a organizacao.

Os servicos oferecidos pelos varejistas podem ser classificados em trés categorias
distintas, de acordo com o momento do processo de compra do consumidor (PARENTE,
2000). Esta classificacdo esta disposta no Quadro 3.

Quadro 3- Servicos no varejo

Servicos Utilidade para o consumidor

Pré-transagdo Facilidades para comprar os produtos da loja ou aprender sobre eles.
Transacdo Facilidades para que a transagio possa ser completada.
Pos-transacdo Reforco da satisfacdo do consumidor com a compra realizada.

Fonte: Parente, 2000

2.4.1 Servicos de pré-transacao

Os varejistas utilizam-se dos servicos de pré-transacdo, buscando estimulos para atrair
o consumidor e fazer com que o mesmo decida-se em efetivar uma transacdo comercial com a
organizacao; Parente (2000). Os servigos de pré-transacdo estao relacionados com ao conforto
proposto, a seguranca do estabelecimento e ao merchandising existente no ponto de venda.

Quadro 4 - Servicos de Pré-Transacao

Servicos Beneficios para o consumidor
Estacionamento Amplo, facil acesso, iluminado e com seguranga aparente.
Horério de A adocgio de hordrios flexiveis cria facilidades para que o consumidor possa realizar
funcionamento suas compras.

Antes de iniciarem o processo de compra, os consumidores buscam informagdes
Informagoes como disponibilidade de produtos, forma de pagamento e garantias que possibilitem
a efetivacdo da negociacao.

Os consumidores valorizam estabelecimentos que apresentem banheiros limpos, area
Conforto infantil, acesso facil 4 deficientes, servicos complementares, drea de alimentacio,
etc...

Ao adentrar na loja o cliente procura visualizar informagdes que facilitem a obtengdo
de resposta rapida, como produtos em promogdo, placas indicativas de setores,
descricdo dos servigos, precos legiveis entre outros aspectos que possibilitem a
defini¢do de suas acdes.

Merchandising

A experimentacdo pode ser decisiva no processo de compra, degustacio e provadores

Contato com o produto | .
sdo uns bons exemplos.

Fonte: adaptado de Parente (2000, p. 277) e Pecanha; Menezes (1997).




2.4.2 Servicos de transacao
Os servigos de transacdo sdo aqueles oferecidos durante a operacao comercial e podem
ser definidos como consta no Quadro 5 abaixo.

Quadro 5 - Servicos de Transaciao

Servicos Beneficios para o consumidor

Disponibilidade de | A auséncia de rupturas de estoque e encontrar o produto desejado e a criam fatores
mercadorias motivacionais aos consumidores.

Assisténcia pessoal na | A cordialidade, boa vontade e competéncia sdo atributos essenciais dos funciondrios
selecdo de mercadorias | que mantém relagdo com os consumidores.

Rapidez e facilidade no | A escassez de tempo torna-se um fator relevante para que os consumidores apreciem
caixa a agilidade e competéncia nesta parte do processo de compra.

A existéncia de variadas formas de pagamento atrai variados perfis de

Formas de pagamento . L ~ . N -
pag consumidores, bem como o credidrio / cartdo préprio que cria vinculo fidelizador.

As embalagens possuem multiplas fungdes: proteger o produto, facilitar o transporte
e divulgar a logomarca da organizagdo. O empacotamento de produtos para
presentes € tido como diferencial no varejo.

Embalagem e
empacotamento

Fonte: adaptado de Parente (2000, p. 279) e Pecanha; Menezes (1997).

2.4.3 Servicos de pés-transacao

Segundo Parente (2000), os servigos pds-transacionais sdo aqueles prestados apds a
realizacdo do processo de compra. As principais caracteristicas deste tipo de servigos estiao
retratadas no Quadro 6.

Quadro 6 - Servicos de Pés-Transacao

Servicos Beneficios para o consumidor

O servico de entrega possui valor especial para um determinado segmento de
Servigos de entrega | consumidores: consumidores sem veiculo, consumidores da terceira idade,
deficientes fisicos, entre outros.

A possibilidade de customizacio de um determinado produto. Reforca a imagem de

Ajustes e concertos . . . N
diferenciacdo dos servicos prestados pela organizacao.

A versatilidade do varejista em possuir servigos de instalagdo de produtos, pode ser
decisiva para o processo comercial. Ex: instalacdo de televisdes para a terceira idade,
montagem de computadores, etc...

Montagens e
instalacdes

Servigos de
atendimento ao
consumidor

A prestagdo de servicos de atendimento ao consumidor (Sac), desde que operados de
forma adequada, pode ser decisiva na geracdo de valor para a organizacao.

A confiabilidade do consumidor na organizacdo varejista esta relacionada ao poder
Garantia de garantia que a mesma promete cumprir perante os produtos / servigos
comercializados.

Fonte: adaptado de Parente (2000, p. 281) e Pecanha; Menezes (1997).

Destaca-se a importancia do atendimento dentro do mix de servigos ofertado pelos
varejistas, como meio de atrair, satisfazer e manter os consumidores. Como ilustracdo dessa
importancia, Minciotti; Kiyohara (1999) citam uma pesquisa realizada pelo “Instituto
InterScience” na qual foi possivel estimar o peso atribuido a este servigo pelos clientes. Na
pesquisa constatou-se que quando o contato com uma empresa varejista € positivo, 42% das
pessoas relatam o ocorrido a 5,5 pessoas em média. J4 as experi€ncias negativas sao relatadas,



por 60% dos entrevistados, a cerca de 8,5 pessoas, demonstrando que o potencial detrator de
um atendimento ruim é muito maior que o potencial promotor de um bom desempenho no
atendimento.

2.5 Qualidade de servicos

A literatura sobre o tema qualidade de produtos provém basicamente dos Estados

Unidos e do Japdo. Apesar de existirem livros japoneses sobre a qualidade de servicos, sdo os
norte-americanos que se mantém como os grandes pesquisadores desta drea, muito embora o
interesse pelo tema tenha ganhado maior vulto somente apds 1980.
Enquanto a qualidade de produtos tem sido objeto de diversas conferéncias internacionais
desde os anos 40, a primeira conferéncia sobre qualidade de servigos somente foi realizada em
1988 pela Universidade de Karlstad na Suécia. A literatura sobre a gestdo da qualidade se
caracteriza por um forte interesse por teorias estatisticas, desenvolvimento de técnicas de
pesquisa e, mais recentemente, pela administracdo de recursos humanos e satisfacdo do
consumidor. Os elementos tedricos da administracio da qualidade estdo ligados,
fundamentalmente, ao uso de técnicas estatisticas para tabular e mensurar a qualidade. Tudo
gira ao redor da administracdo de operagdes, sendo uma investigacdo altamente empirica e
aplicada.

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

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

2.5.1 Qualidade percebida de servicos

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



Diversos pesquisadores consideram a qualidade de servicos como uma avaliacio

global, similar a atitude. Segundo eles, a semelhanga parte do fato das atitudes tratarem de um
conceito global vinculado as predisposi¢des individuais (PARASURAMAN; ZEITHAML,;
BERRY, 1988). Concordando com esse ponto de vista, Solomon (1998) define atitude como a
predisposicao em avaliar um objeto ou produto positiva ou negativamente.
Lovelock; Wright (2001) afirmam que antes de adquirirem um servico, os clientes criam uma
determinada expectativa, baseada nas suas necessidades individuais, experiéncias passadas,
recomendacdes de terceiros e propaganda de um fornecedor de servigos. Apds comprarem e
consumirem o0 servigo, os clientes comparam a qualidade esperada com aquilo que realmente
receberam.

Citando Zeithaml, Machado; Queiroz; Martins (2006), alegam que um aspecto
fundamental na satisfacdo dos clientes é identificar como atingem satisfacdo ou desconten-
tamento com o servico de uma empresa. Assim, se a empresa pretende satisfazer os seus
clientes, inicialmente é necessdrio questionar sobre os aspectos que os satisfazem e aqueles
que geram insatisfacdo com relacdo aos produtos e servigos oferecidos. A satisfacdo dos
clientes depende do equilibrio entre as expectativas existentes € a percepgao sobre 0s servigos
fornecidos pela empresa.

2.6 A satisfacio do consumidor e qualidade percebida

O estado de satisfacdo dos consumidores é objeto de estudo de diferentes correntes
tedricas, econdmica, behaviorista e cognitiva entre outras (CHAUVEL, 1999).

Enfatizando a importancia da andlise da satisfacdo, Felisoni; Giagrande (2004),
alertam sobre a forma de como os varejistas devem analisar as pesquisas de satisfacdo dos
consumidores. Os autores julgam necessdrio se avaliar tanto a satisfacdo como a insatisfacdo
de forma isolada, salientando o fato que o contrério da satisfacdo, nio € a insatisfacdo, mas
simplesmente a auséncia de pontos positivos que motivem ou fidelizem o cliente.

No modelo do indice de satisfacdo do cliente norte-americano, verifica-se que a qualidade
percebida é entendida como um dos determinantes da satisfacdo global, remetendo a idéia de
que a qualidade percebida tem impacto direto (e positivo) sobre a satisfacdo (FORNELL et
al., 1996).

2.7 O varejo supermercadista no Brasil

A primeira loja conceituada como supermercado surgiu no Brasil em 1953, chamava-se
“Sirva-se” e pertencia ao grupo frigorifico Wilson; Morgado e Gongalves (1999, p. 36). Em
1969, estes estabelecimentos de auto-servigco ndo chegavam 4 200 e trabalhavam com até
1500 itens no sistema de auto-servigo. A rapida expansdao dos supermercados trouxe para os
brasileiros um novo conceito, no mesmo momento que o pais passava por mudangas
profundas na sua economia que deixava de ser tipicamente rural para ampliar os seus
horizontes no caminho do capitalismo do consumo. A década de 70 foi o periodo de grande
expansdo do setor, da sedimentacdo das grandes cadeias, aliado ao desenvolvimento
econdmico que o Brasil atravessava; durante esta década também foram instalados no Brasil
os primeiros hipermercados, Révillion (2000).

Na década de 80, conforme descrito por Rojo (1998), o setor de supermercados ja
ocupava praticamente todo o pais e gerava uma forte concorréncia aos pequenos varejos
alimenticios de bairro. A década também foi marcada pela imensa quantidade de planos
econdmicos do governo, visando o controle da inflacdo, cendrio este em que os
supermercados ficaram marcados pela pesquisa constante dos precos pelos consumidores e



pela pressdao exercida pelos “fiscais do Sarney”’; modo pelo qual ficou marcado o
acompanhamento da inflacdo durante o governo do entdo presidente da republica José Sarney.

O inicio da década de 90 foi um periodo de modificagdes voltadas principalmente para o
aproveitamento mais racional do mercado do varejo por parte dos supermercadistas, assim
foram desenvolvidos tipos de lojas e servigos adaptados & populacdo a ser atendida, Rojo
(1998). A concorréncia entre os supermercados ficou ainda mais acirrada ao final da década
devido a grande globalizacdo dos diversos setores comerciais inicializada no fim da década e
grande quantidade de fusdes e aquisicoes que perdura até os dias atuais.

Quadro 7 - A evolucao do varejo supermercadista no Brasil.

Década de
70

Surge o modelo de hipermercado: Peg-Pag em Sao José dos Campos — SP e Jumbo em do grupo
Pao de Acgticar em Santo André — SP.

A companhia de cigarros Souza Cruz compra 38 lojas do Peg-Pag, existentes no sul e sudeste do
pais, sendo 24 dessas em Sdo Paulo.

A rede de supermercados Eldorado inova com o langamento de produtos com marca prépria.
Chega ao pais a rede francesa Carrefour.

O grupo Pao de Acticar incorpora a rede Eletroradiobras, com 50 lojas, sendo 8 supermercados,
26 hipermercados e 16 lojas de departamentos.

O grupo Pao de Acgticar adquire da companhia de cigarros Souza Cruz, 80,35% das acdes dos
supermercados Peg-Pag.

Década de
80

A rede Morita vende 28 lojas ao grupo Peralta, que operavam a rede Peralta de supermercados
no litoral paulista.

Uma joint venture entre o Pao de agucar e a Shell distribuidora de combustiveis, viabiliza a
primeira loja de conveniéncia do Pais, a Express.

O grupo portugués Sonae, compra a CIA Real de Distribui¢do no Rio Grande do Sul e mais
tarde chegaria a Sao Paulo.

Década de
920

A rede de supermercados Futurama compra as lojas das Casas da Banha.

A rede Mambo compra 5 lojas da rede Gigante e dois anos mais tarde incorpora 6 lojas do Bazar
13.

O gigante grupo americano Wal-Mart instala a sua primeira loja no Brasil, na cidade de Sao
Caetano do Sul, no ABC paulista.

O grupo Pao de Agticar lanca acoes na Bolsa de Nova York.

A rede Sé supermercados € adquirida pelo grupo Jeronimo Martins, que ja possuia a rede Sao
Jorge.

O grupo Carrefour adquire 50% das agdes das 8 lojas da rede Eldorado.

O grupo Sonae compra a rede paranaense Mercadorama.

O Carrefour assume o controle aciondrio das lojas da rede Planaltdo, que passam a ser chamar
Champion.

O grupo Pdo de Agticar compra 32 lojas da rede Barateiro.

O grupo Sonae adquire 15% do capital do Candia supermercados.

O grupo Pdo de Agticar se associa ao grupo francés Cassino.

O grupo Pao de Agticar compra a rede paulista Peralta.

Década 2000

O Carrefour adquire a rede mineira Mineirdo.

O Bank of América financia o primeiro modelo de supermercados de descontos do Brasil o
Econ supermercados.

O grupo Pao de Acticar compra as lojas do Reimberg, Nagumo e G. Pires de Sao Paulo.

O grupo holandés Royal Ahold compra 100% da rede Bompreco.

O grupo Pdo de Agticar adquire as lojas Sé de Jeronimo Martins.

O Wal-Mart compra a rede Bomprego do grupo holandés Royal Ahold.

O Wal-Mart compra parte do grupo Sonae.

O Carrefour compra a operagdo paulista do Big, pertencente ao grupo Sonae.

Fonte: Adaptado da revista SuperHiper (maio, 2006).

A partir do ano de 2000 quando as grandes redes (Wal-Mart, Carrefour e grupo Pao de
Acucar) passaram a expandir os seus empreendimentos comerciais através de aquisicoes €




aberturas de novos pontos em lugares ainda ndo comerciais, o varejo supermercadista
alcancou uma evolucdo, principalmente em relacdo ao faturamento destas grandes redes,
tamanho de drea de vendas e nimero de empregos diretos gerados pelo setor.

3 METODOLOGIA

Diante da abordagem apresentada por Congram e Friedman (1991) que enfatiza a
qualidade como uma das melhores oportunidades para diferenciar um servigco ou um negocio
em um mercado competitivo; e diante das pesquisas de Minciotti e Kiyohara (1999) que
ilustram o peso atribuido aos servicos pelos clientes; cabe-nos pensar qual a relacdo existente
entre a qualidade percebida nos servicos e a satisfacdo dos consumidores do varejo?
Visando delimitar a pesquisa em um setor especifico que apresentasse alta concorréncia e
constante evoluciao comercial neste ramo, optou-se pelo varejo supermercadista.

A hipétese sugerida neste estudo pressupde que a estratégia do mix de servicos nos
supermercados, desde que observada no sentido de qualidade gera satisfac@o, fator importante
de diferenciacdo para os consumidores. As varidveis que se relacionam ao fato, questionam se
existe relacdo entre as categorias do mix de servicos com a percepcdo qualitativa dos
consumidores e quanto esta relacdo participa positivamente na variacdo da satisfacao.

A metodologia que utilizamos na execucdo do trabalho foi a indutiva, baseada nas
bibliografias e artigos citados no referencial em questdo e a pesquisa quantitativa descritiva,
ndo probabilistica com os consumidores deste formato de negdcios. Visando exclusivamente
descrever a relacdo proposta, utilizou-se de um questiondrio dividido em 3 partes, sendo a
primeira relativa a avaliacdo da percep¢do dos servigos e a satisfacdo dos consumidores, a
segunda sobre a qualidade percebida do pacote de servigos e a terceira sobre uma breve
identificacdo s6cio-demografica dos respondentes.

3.1 Universo da pesquisa

O universo amostral do estudo empirico foi de 100 consumidores de diferentes
supermercados da regido de Guarulhos. A avaliagdo dos servigos foi realizada por meio do
autopreenchimento de 100 questionarios estruturados.

Para mensuracdo da qualidade percebida dos servigos, utilizou-se uma escala com 16
questdes para mensuracdo da qualidade pré-transacional do operador varejista, 8 transacionais
e 7 pOs-transacionais, na qual os respondentes deveriam posicionar suas impressdes por meio
de uma escala tipo diferencial semantico de 10 pontos, com os endpoints “Servigo de alta
qualidade até servico de baixa qualidade”, com a opcao de (NO) — Servico ndo observado,
caso fosse necessario.

Para a mensurar a satisfagdo dos consumidores, utilizou-se escala proposta por Oliver
(1997), apud Marchetti e Prado (2001), intitulada modelo de multiplicidade de indicadores de
satisfacdo, disposta em 12 afirmativas em escala de Likert que variaram entre 1- Concordo
totalmente até 5- Discordo totalmente. A validacdo dos questiondrios ocorreu no dia 5 de
Outubro de 2007, apds a realizacdo de pré-teste junto a 5 consumidores. Nesta etapa foram
identificadas incorrecoes na formacao das questdes relativas ao primeiro bloco da pesquisa,
como questdes consideradas dubias e alto grau de dificuldade de entendimento do objetivo da
pesquisa. Todas as ponderagdes realizadas foram analisadas e corrigidas para que o objetivo
proposto pudesse ser atingido.

3.2 analise dos dados



A pesquisa de qualidade em relacdo aos servicos prestados contemplou a opinido dos
consumidores em relacdo a qualidade percebida no mix de servigcos ofertados pelos
supermercadistas; pela necessidade de se identificar quais dos servi¢os pertencentes aos trés
grupos de servicos definidos melhor representam a opinido dos consumidores, optamos pela
andlise fatorial de componentes principais com rota¢do ortogonal (Varimax), com o teste de
confiabilidade do alfa de Cronbach, como recomendado pela literatura de (Aaker 2004),
(Malhotra 2001) e principalmente de (Hair, Babin, Money e Samouel 2006).

A avaliagdo da satisfacdo, baseada no modelo de questionario proposto por Oliver (1997)
citado na pesquisa de modelos de satisfacdo de Marchetti e Prado (2001); procurou determinar
se existe relacdo positiva entre a qualidade dos servicos observados pela pesquisa e a da
satisfacdo dos consumidores. Apds realizar a andlise fatorial, foi utilizado o método de andlise
de regressdo multipla, modelo amplamente usado e de grande versatilidade nos meios de
negocios e marketing, citado desta forma por Hair (2005), que exalta a sua empregabilidade
nos estudos dos comportamentos de consumo, “os modelos de regressio também sdo
empregados para estudar como os consumidores tomam decisdes ou formam impressoes €
atitudes”. Com o objetivo de identificar, “o quanto”, as varidveis independentes, 0s servigos;
explica da variagdo da varidvel dependente, a satisfacdo; utilizamos a regressdo multivariada
de dados com o coeficiente ajustado de determinagdo (R?).

Seguindo os comentarios citados por HAIR et al, (2005), o programa utilizado para
realizar a fatoracdo e a regressao dos fatores nesta pesquisa, foi o “SPSS — Special Packege
for Social Sciences” na versao 13.0.

4 AVALIACAO DOS RESULTADOS

A amostra dos consumidores pesquisados se mostrou evidenciada pela participagcdo das
mulheres (74%), com idade média entre 31 e 40 anos (36%), renda média entre R$ 1.501,00 e
R$ 3.000,00 e escolaridade predominante de colegial completo e superior incompleto (52%).

4.1 Analise fatorial das variaveis de servicos

A andlise fatorial dos servicos pesquisados por meio da extracdo de componentes
principais com rotac¢do ortogonal (Varimax) analisou a concentra¢do de cargas fatoriais das
varidveis do primeiro bloco do formuldrio de pesquisa, e identificou 3 grupos distintos.
Validando assim o pressuposto que foram analisados os servicos prestados pelos operadores
varejistas sob a otica de servigos pré-transacionais, transacionais e pds-transacionais. Todas as
cargas fatoriais identificadas foram satisfatérias obedecendo ao limite minimo de 0,5 (HAIR
et al, 2005).

Quadro 8 — Fatoracao dos servicos analisados

Carga Fatorial Alfa se o item

Pés 1 Trans 2 Pré 3 for deletado

Servicos Descricao dos Servicos

Pacote de promogdes atraentes e

TR1 compativeis com a concorréncia existente 0,692 0,766
no varejo.
TR2 Variedade de marcas e disponibilidade de 0.667 0774
quantidades.
TR4 Caixas diferenciados para gestantes, idosos, 0.72 0766

deficientes ou pequenos volumes.




TRS Caixas suﬁglentes para atendimento nos 0.696 0,783
dias de maior fluxo
TR6 Sistema rapido de registro das compras nos 0,765 076
caixas.
TR7 Atendlment(z atencioso dos funciondrios ¢/ 0.586 0,793
lideres ou gerentes.
PO1 Servigos de embalagens / teste de 0,741 0,849
equipamentos
PO2 Servigos de entrega rapida. 0,726 0,861
PO3 Servigos de moqtagens / instalacdes de 0.673 0.86
equipamentos
PO4 Servugos extern’os de atendimento a ’ 0764 0.84
reclamacdes, através de telefone ou e-mail.
Local diferenciado para atendimento 4s
POS reclamacdes. Ex.: sac confortavel, 0,731 0,856
funcionérios uniformizados, etc...
Local diferenciado para atendimento as
PO6 reclamacdes. Ex.: sac confortavel, 0,662 0,859
funcionérios uniformizados, etc...
PO7 Sist. de 01}V1d0r1a. Ex.: ’fale c/ gerente, 0.815 0.835
diretor ou presidente.
PR2 Horario de funcionamento diferenciado. 0,503 0,654
Area de servigos convenientes de terceiros.
PR3 Ex.: cabeleireiro, praca de alimentagio, 0,590 0,666
lavanderia, etc...
Merchandising: degustacdes, demonstracdes
PR11 de produtos, etc... 0,642 0,563
Mix de produtos variados. Ex.: marca
PR12 propria, produtos importados, produtos 0,551 0,634
organicos, etc...
Servigos de conveniéncia dentro da drea do
PR14 supermercado. Ex.: pgdar%a, pastelarja, 0,793 0.539
lanchonete, acougue, peixaria, revelagdo de
foto.
Alfa de Crombach 0,87 0,804 0,665

Fonte: SPSS — Special Packege for Social Sciences.

4.2 Analise fatorial das variaveis de satisfacdo

A andlise fatorial da satisfacdo em relagdo a qualidade dos servigos percebidos pelos
consumidores, baseada no modelo de questiondrio proposto por Oliver (1997); apresentou
concentragdo positiva e dentro do limite minimo de 0,5 Hair et al (2006) em 7 das 12 questdes
pesquisadas. Diante do exposto, as questdes ST3, STS, ST7, ST9 e ST10 foram descartadas

N

por ndo serem significativas para a validacdo e verificagdo do constructo.

A andlise do coeficiente do alfa de Cronbach da escala da Satisfacdo foi de 0,877,
considerada como “muito boa” conforme definicao Hair et al (2006, p.200), exaltando o grau
de confiabilidade das questdes selecionadas para a confirmacdo da andlise do constructo que

foi proposto.




Quadro 9 - Alfa de Cronbach da satisfacao

Satisfacao - Cronbach's Alpha - 7 Itens: 0.877

. Carga Alfa se o item for
Afirmativas fatorial deletado
ST1 Diante da quahda.l(’ie encontrgda, estes servicos possivelmente foram 0,703 0.867

os melhores que ja encontrei em um supermercado.

ST2 A qual}dade dos servigos prestados atendem plenamente as minhas 0.839 0,848
necessidades quando visito um supermercado.

ST4 Estou pl.enamente satisfeito com a qualidade do pacote de servigos 0744 0.862
desta loja.

ST6 A escolha dest.a loja foi acertada pela qualidade encontrada no 0726 0.865
pacote de servigos.

STS Estou feliz por realizar as minhas compras em uma loja com tao 0.808 0.852
grande qualidade de servigos.

ST11 Dl.antg da quahdadf eqcontrada}u realizar as minhas compras nesta 0,709 0.866
loja foi uma experiéncia agradavel.

ST12 Dlante.da’ qualidade dos servigos prestados, a minha satisfacdo com 0.796 0.855
esta loja € a melhor possivel.

Fonte: SPSS — Special Packege for Social Sciences.

4.3 A relaciao qualidade x satisfacido: regressao

Conforme citado anteriormente, para testar se existe relacdo positiva entre as varidveis
independentes - servigos pré-transacionais, transacionais € pds-transacionais - com a variavel
dependente - Satisfacdo — foi escolhido o método estatistico conhecido por regressdo linear
multipla com a identificagdo do respectivo coeficiente de determinacao (R?).

A andlise estatistica de regressdo executada na relacdo entre as varidveis independentes e a
varidvel dependente, apresentou um resultado positivo de “R? = 0,431” ou 43,1%. Diante
deste resultado podemos definir que 43% da variacdo da satisfacdo dos consumidores
pesquisados € explicada pela operacdo do mix de servigos propostos na pesquisa. Devida a
baixa correlacdo entre os indicadores de servigo pds-transacionais com os demais servicos,
estes ndo foram significativos na explicacao da satisfacao geral do grupo.

Quadro 10 — Regressao das variaveis




Modelo R Regressao | Regressao Ajustada |Estimativa de erro
1 ,670(a) 0,448 0,431 0,58889
COEFICIENTES
Modelos B t Sig.
(Constant) 0,99 3,171 0,002
Pré-transacionais 0,107 2,736 0,007
Transacionais 0,207 5,449 0,000
Pés-transacionais 0,046 1,936 0,056

Fonte: SPSS — Special Packege for Social Sciences.

5 CONCLUSAO

Os objetivos especificos explorados no trabalho foram plenamente atingidos tendo em
vista os resultados obtidos pela pesquisa de confirmacao do constructo proposto.

Kotler (1998) cita a geracdo de maiores beneficios; que podem ocorrer mediante a
prestacdo dos servigos, como ganho competitivo para a empresa. Porter (2004) aponta a
diferenciacdo, que também pode ocorrer mediante a prestacdo dos servicos, como importante
alternativa estratégica. Diante de tantas evidencias optamos por realizar uma pesquisa que
viesse a explorar a relacdo do mix de servicos com a satisfagcdo dos consumidores, aspecto
importante para a criacdo de diferenciacdo no varejo com a evidente possibilidade de retorno
do consumo. A identificacdo dos servigos que foram pesquisados ocorreu mediante inimeras
visitas 4s grandes lojas da capital paulista, onde os servicos foram analisados e planificados
conforme a bibliografia de Parente (2000).

A pesquisa realizada nos 100 questiondrios vélidos verificou pela fatoracdo dos servigos,
evidenciando os itens que apresentaram cargas concentradas em seus fatores e que melhor
demonstravam a qualidade percebida pelos clientes. O teste do alfa de Cronbach justificou os
resultados encontrados, credenciando assim a hipdtese para a validacdo da relagdo existente
com a satisfacdo. Baseado na andlise proposta na pesquisa de Marchetti e Prado (2001) que
citam o modelo de Oliver (1997) entre os principais modelos de verificacdo da satisfacdo, o
resultado de nova andlise fatorial, foi submetido a regressdo multivariada de dados com o
coeficiente ajustado de determinacdo (R?), com o objetivo tnico de verificar a relagcdo
existente no constructo proposto.

A relacdo encontrada de 43% na variacdo da satisfacdo dos consumidores pelos servicos
propostos, enaltecendo assim a importancia que as organizacdes varejistas devem destinar ao
pacote de servicos. Este resultado torna-se ainda mais relevante se levarmos em conta o
conhecimento dos respondentes em relacdo ao supermercado tido como referéncia na
pesquisa, entre os respondentes da pesquisa, 68,5% afirmaram ter visitado a loja citada entre
duas e trés vezes no ultimo més, demonstrando assim conhecimento dos servi¢os oferecidos
pelo varejista. A quantidade de organizacdes que se aproveitam desta relagdo, e o impacto de
retorno de consumo que a mesma pode gerar; pela significincia do assunto, pode claramente
servir de objeto de pesquisas futuras.

Podemos concluir que os servigos geradores de satisfagdo sdo uma importante ferramenta
de diferenciacdo neste ramo do varejo. Porter (2004, p.36) cita a estratégia de diferenciacdo
como ferramenta usual utilizada pelos supermercados para diminuir a pressdao sobre os precos.
Observando os servicos da concorréncia o varejista pode se valer da obtencdo de



diferenciacdo através dos servicos prestados como forma de encantamento, persuasdo e
geracdo de satisfacdo.

Diante de concorrentes globalizados que estudam as organizacdes de forma integral,
buscando a diferenciacdo em diversos niveis de estrutura e modelo comercial; podemos
considerar que a possibilidade de aumento dos servicos ofertados que possuam amplitude
qualitativa satisfatoria perante os consumidores, configura-se como um fator de extrema
diferenciagdo na relacdo com os consumidores, sendo um fator de estreitamento do
relacionamento e uma caracteristica de vantagem conforme a afirmacdo de Kotler (1998,
p-409) “.. compreender os clientes ndo é o suficiente, as empresas ganham vantagem
competitiva ao planejarem ofertas que satisfacam mais as necessidades do consumidor-alvo
do que as ofertas dos concorrentes”.
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