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Area tematica: Marketing (MKT)

Titulo do trabalho: MENSL}RA(}AO DA QUALIDADE PERCEBIDA PELOS
CLIENTES DA CASA LOTERICA MANA LOTERIA: Utilizagéo da Escala RSQ

RESUMO

O conhecimento acerca da qualidade percebida nos servigos auxilia no processo decisorio de
organizacOes exigindo decisbes estratégicas diferenciadas e rapidas, que conduzem as
empresas a renovarem constantemente seus modelos de gestdo no intuito de identificar e
atender as necessidades e desejos de seus clientes. Neste contexto, € importante entender
como o consumidor percebe o0s servigos prestados pelo setor varejista e para tanto buscou-se,
nesse estudo, testar a escala RSQ (Retail Quality Service) de Dabholkar, Thorpe e Rentz
(1996) aplicada para o varejo de departamentos, no varejo supermercadista e avaliar se 0s
fatores que sdo reconhecidos no comportamento do consumidor em Home Center (LOPES;
HERNANDEZ; NOHARA, 2009) podem ser aplicados (ou seguem a mesma estrutura) no
varejo de casa lotérica. Com relacdo a abordagem a pesquisa é quantitativa e quanto aos
objetivos, foi descritiva. A amostra foi constituida por conveniéncia e a amostragem, nao
probabilistica, totalizou 101 consumidores. Confirmou-se a aplicabilidade da escala RSQ
destacando-se que a dimensdo Interagdo Pessoal alcangou maior importancia no modelo
enquanto a Politica Interna da empresa foi a segunda dimensdo mais importante no citado
modelo. Os resultados alcangados demostraram que o modelo utilizado foi apropriado na
identificacdo da qualidade percebida dos clientes dentro do varejo lotérica.

Palavras-chave: Escala RSQ. Qualidade Percebida. Casa Lotérica.

ABSTRACT

The services offered in the perceived quality has been a close race in the market, which
requires differentiated and fast strategic decisions, leading companies to constantly renew
their business models in order to identify and meet the needs and desires of their customers.
In this context, it is important to understand whether consumers perceive the services
provided by the retail sector and for both the research proposal was to test the RSQ scale
(Retail Service Quality) from Dabholkar, Thorpe and Rentz (1996) applied to the retail
department at supermarket and evaluate the factors that are recognized in consumer behavior
in Home Center (LOPES; HERNANDEZ; NOHARA, 2009) can be applied (or follow the
same structure) in retail home lottery retail. The approach was quantitative and about the
objectives was descriptive. The sample was a convenience, and the non-probability sample of
101 consumers. We emphasize the importance of personal interaction dimension that
achieved greater importance in the model and the company's Domestic Policy which was the
second most important dimension in the model. The results obtained showed that the model
was appropriate in identifying the perceived quality of the customers within the retail lottery.

Keywords: Scale RSQ. Perceived Quality. Lottery Agency.



1 INTRODUCAO

Verifica-se que com a crescente concorréncia no mercado decorrente de avangos
tecnoldgicos, aumento do poder aquisitivo e melhorias na qualidade de vida da populacéo, as
empresas sdo estimuladas a se modificarem interna e externamente. Além de buscar
incessantemente a satisfacdo dos consumidores, as empresas tém buscado oferecer servicos
com qualidade, agilidade, confiabilidade e rapidez em um ambiente fisico onde o layout das
instalacdes e 0 acesso a equipamentos resultem em conforto e usabilidade efetiva pelo cliente.

As mudangas cotidianas (de costumes, hébitos, vontades, modo de agir e de pensar)
forcam as empresas a estarem sempre atentas as necessidades e desejos de seus clientes,
observando a percepgdo dos mesmos, apesar da grande dificuldade encontrada em um mundo
onde os servicos e produtos tornaram-se todos muito similares e, em muitos casos, idénticos.

Nesse ambiente, as empresas se preparam para oferecerem produtos e servicos que
atendam e satisfacam as necessidades dos consumidores visando a criagdo de vantagens
competitivas sustentdveis, quesito atualmente imprescindivel a qualquer organizagdo no
ambiente atual de negocios.

Diante do exposto tem-se uma questdo e, por conseguinte o objetivo dessa
investigacdo: Qual a percepcdo dos consumidores da Casa Lotérica Mana Loteria de
Ituiutaba (MG), em relacdo a qualidade dos servigcos prestados? Buscou-se, como
objetivo geral, mensurar a qualidade percebida pelos clientes dessa empresa em relacdo aos
servicos oferecidos. Como a lotérica faz parte da franquia da Caixa Econémica Federal, a
presente pesquisa englobou todos os servigos relativos ao pacote oferecido pela franquia.

Este estudo encontra-se estruturado em cinco secdes sendo a primeira a introducao da
tematica. Na segunda secdo espoem-se a revisao bibliografica e na terceira os procedimentos
metodoldgicos utilizados. Na sequéncia a analise dos resultados e as discussfes sdo expostas
na quarta secéo e, por fim, na apresentam-se as consideragoes finais.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA
Expdem-se, nessa secdo, conceitos relativos, qualidade de servigos e a escala RSQ.

2.1 Qualidade na Prestacdo de Servicos

Um desafio que as empresas enfrentam é a tomada de decisdo sobre os melhores meios
de atingir a satisfacdo de seus clientes, o que fornecera maiores retornos financeiros, uma vez
que as estratégias para essa melhoria podem ter um alto custo (LOVELOCK; WRIGHT,
2001). Nesta fase, existe uma preocupacao com relacdo a qualidade nos servigos prestados.

“A qualidade do servico é uma atitude formada por uma avaliacdo do desempenho
geral de longo prazo”. (CZINKOTA et al. 2001, p.280). No entanto, para Boone e Kurtz
(2009, p.391) “a qualidade de servigo refere-se a qualidade esperada e notada da oferta de
servigos e tem um efeito enorme na competitividade de uma empresa”.

Vérios estudiosos alegam que a natureza distintiva de servicos carece de uma
abordagem diferenciada para medir e definir a qualidade de servigo. Visto que muitos
servigos tém natureza intangivel e que possuem particularidades, pode ser mais complicado
avaliar a qualidade de um servi¢co do que a qualidade de um bem (LOVELOCK; WIRTZ,
2006).

Portanto, quanto melhor for o servigco oferecido pela empresa, mais o consumidor
ficara satisfeito. Isso faz com que o sucesso entre 0s servi¢cos de empresas concorrentes seja
alcancado pelo modo como elas executam esses servi¢os, com ou sem qualidade. No caso de
empresas oferecerem servicos semelhantes ou iguais, a diferenciacdo dos servicos oferecidos
é 0 que levara a empresa ao sucesso ou ao fracasso (CZINKOTA et al., 2001).



As empresas testam sua qualidade sempre quando seus servicos sdo prestados,
podendo, dessa maneira, avaliar as diferencas existentes entre suas concorrentes (KOTLER,;
KELLER, 2006).

A empatia, quesito da segunda dimenséo, de acordo com Kotler e Keller (2006, p.
408) ¢ “a atencdo individualizada dispensada aos clientes”. Em contrapartida, Czinkota et al.
(2001, p. 282) afirma que “é a capacidade de experimentar 0os sentimentos de outra pessoa
como se fossem seus”.

Empresas que possuem empatia entendem melhor as necessidades de seus clientes e
fazem com que seus servicos sejam mais acessiveis a eles. Ao contrario daquelas que podem
vir a fracassar, pois concedem horarios de funcionamento adequados apenas a si mesmas, ndo
oferecendo atenc¢do individualizada aos seus clientes (CZINKOTA et al., 2001).

A terceira dimenséo diz respeito a agilidade ou capacidade de respostas, significando o
empenho da empresa em fornecer servigos no tempo ideal aos clientes, refletindo a prontidédo
e/ou o desejo dos funcionarios para fornecer os servicos com prestimosidade e rapidez
(CZINKOTA et al., 2001). Nesse contexto, prestimosidade significa ter préstimo, ou seja, ter
a habilidade ou capacidade em oferecer servigos com qualidade (ROCHA, 1996).

A segurancga e a garantia na qualidade dos servi¢os formam a quarta dimenséo, que se
refere & competéncia da empresa, como também ao conhecimento, a cortesia e a seguranca
dos funcionarios na realizacdo de suas operacOes, transmitindo confianca aos clientes
(KOTLER; KELLER, 2006).

Por fim, a confiabilidade, constituinte da Gltima dimensdo citada, segundo Czinkota et
al. (2001, p. 282) “reflete a consisténcia e a fidedignidade do desempenho de uma empresa”.
Refere-se também na habilidade de desempenhar um servico preciso, exatamente como
prometido e digno de confianga (LOVELOCK; WIRTZ, 2006).

Diante dessas cinco dimensdes, “amplas evidéncias sugerem que assegurar a qualidade
dos servigos pode fazer com que ocorram compras repetidas, assim como novos clientes”
(CZINKOTA et al., 2001, p. 282). Para que isso aconteca, € significativo que a empresa
mantenha uma postura mental, uma atitude solicita e uma perspectiva adequada por parte dos
funcionarios, levando a satisfacdo do cliente (CZINKOTA et al., 2001).

Com isso, pode-se notar que os conceitos da qualidade dos servicos e da satisfacdo dos
clientes estdo entrelacados, apesar de terem diferentes significados. Essa relacdo pode ser
vista, por exemplo, na qualidade do servico como uma forma de avaliar o desempenho total
de um longo periodo de tempo; e na satisfacdo de consumidor como uma medida de um curto
periodo de tempo prépria para a realizacdo de transacdes (CZINKOTA et al., 2001).

Para que uma empresa mantenha fiéis clientes com diferentes necessidades e desejos,
pesquisas sobre a satisfacdo dos mesmos deverdo ser realizadas através de estudos
quantitativos com a utilizacdo de escalas, como por exemplo, a escala RSQ, para uma melhor
anélise do que esta acontecendo no desempenho dos servigcos oferecidos a variados tipos de
individuos.

2.2 Escala RSQ

Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) apontam a pouca existéncia de estudos ligados a
constructos de satisfacdo dos consumidores e qualidade de servico, uma vez que esses dois
constructos eram usados e percebidos pelos estudiosos e profissionais como sindnimos. O
mesmo autor defende a ideia de que o conceito de satisfacdo dos consumidores e a qualidade
do servico percebido pelo cliente se convergem em suas definicdes.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) desenvolveram inicialmente a escala Servqual
para mensuracdo das percepcgdes dos clientes sobre a qualidade de servigos. Esta escala
multidimensional, padronizada foi testada quanto a fidedignidade e validada pelos autores
sendo aplicdvel a todos os tipos de empresas componentes do setor de servicos, podendo,
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segundo os autores sofrer adaptacGes conforme a necessidade. A escala Servqual é composta
por 22 itens, que derivam de cinco dimensdes da qualidade de servigos: confiabilidade,
presteza, empatia, seguranca e tangiveis.

Cronin e Taylor (1992) desenvolveram um modelo denominado SERVPERF, baseado
somente na percepc¢do de desempenho dos servicos. A clara distin¢do entre os dois conceitos
tem grande importancia, pois as empresas fornecedoras de servico tém a necessidade de saber
qual é o seu objetivo precipuo, se ter clientes que estdo satisfeitos com o seu desempenho ou
fornecer servigos com um nivel méximo de qualidade percebida.

Borges e Oliveira (2012, p. 4) dizem que:

A qualidade nos servigos prestados é uma das importantes preocupacfes do
marketing, prova disto, é que importantes escalas foram feitas e adaptadas para se
testar a qualidade do nivel de servicos oferecidos ao consumidor, como a
SERVQUAL - Service Quality Scale (PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY,
1985 e 1988; PARASURAMAN; BERRY; ZEITHAML, 1991), a escala
SERVPERF - Performance Component of the Service Quality (CRONIN;
TAYLOR, 1992) e a recente escala RSQ - Retail Service Quality (DABHOLKAR,;
THORPE; RENTZ, 1996).

A escala RSQ vem sendo utilizada em pesquisas desde a sua divulgagdo, em 1996,
como ferramenta na qual proporciona um conhecimento profundo sobre a qualidade percebida
de servico e sua correlagdo com outros construtos latentes, em operagdes no varejo em todo
mercado (LOPES; HERNADEZ; NOHARA, 2009).

Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) recomendam que a qualidade percebida seja
determinada por cinco dimensGes distintas, sendo elas: a) os aspectos fisicos que se subdivide
em aparéncia, que diz respeito a limpeza, a aparéncia geral da loja; e em conforto, ou seja, a
facilidade de localizacdo do produto desejado, facilidade de locomocédo pelos corredores e
climatizagdo da loja; b) confiabilidade que se subdivide em compromisso, sendo 0 mesmo que
honrar 0os compromissos e prazos negociados com os clientes e vender produtos de boa
qualidade; e em assertividade, ou seja, esforcar-se para fazer certo no primeiro atendimento
realizado; c) InteracBes pessoais que se subdivide em auxilio e cortesia, na qual 0s
funcionarios devem demonstrar cortesia e boa vontade para com o0s clientes quando eles
necessitam de ajuda ou quando possuem davidas; e também em inspiracdo de confianca, que
esta relacionada com a confianca que o funcionario passa aos clientes nas prestacdes de seus
servicos; d) solucdo de problemas que se relaciona com os tipos de procedimentos que a
empresa realiza quanto as devolugdes e trocas de produtos e como as queixas sdo tratadas
pelos funcionarios e pelos gerentes e €) politicas internas: dizem respeito ao horario de
atendimento ao publico e a politica de aceitacdo de cartdes de crédito.

A escala RSQ possui 28 questdes, sendo que 17 foram adaptadas da escala
SERVQUAL e as outras 11 foram desenvolvidas por meio da realizacdo de extensas
pesquisas qualitativas feitas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

Para desenvolvimento deste trabalho foi escolhida a escala RSQ, devido a sua grande
amplitude de mensurar a percep¢do da qualidade dos servigos em qualquer segmento de
negocio, alem de ser mais adequada para a exatidao dos resultados analisados. A validacéo da
escala RSQ foi dada por Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996), onde os construtos foram
validados com a realizacéo de uma aplicacdo empirica em sete lojas de varejo que pertenciam
a duas redes distintas. Aplicaram-se questionarios com os clientes ap0s a visita na loja. A
amostra contou com 227 individuos. A analise dos dados ocorreu através de técnica de
modelagem de equagdes estruturais.

O coeficiente de Alfa de Cronbach, utilizado para medir a confiabilidade do
questionario, ocorreu entre 0,81 e 0,92 para as 5 dimensdes e de 0,74 para a escala total,
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resultando em indices satisfatorios da confiabilidade interna. Segundo os autores a analise da
qualidade de servico conduziu-se de uma forma apropriada devido a alta confianca registrada
na escala, tanto ao nivel das cinco dimensfes quanto ao nivel das subdimensdes, da mesma
maneira que ocorreu na escala total.

Diversos estudos realizados na India apontaram uma necessidade significativa de
adaptacdo das cinco dimensfes da RSQ para analise do mercado varejista indiano (PARIKH
2006; KAUL, 2007). No estudo de Lopes, Hernandes e Nohara (2009) ao fazerem uma
comparacgdo de desempenho entre SERVQUAL e RSQ quanto a validade e confiabilidade,
verificou-se que a RSQ teve uma necessidade de menor de ajustes para aplicacéo,
demonstrando ser uma ferramenta interessante para avaliar o setor varejista do Brasil. Diante
da significancia de utilizar a escala RSQ como se mostrou na sua validacdo, seguem na
proxima secdo os procedimentos metodologicos usados nessa pesquisa, seguindo a l6gica
dessa escala e do ambiente em que a empresa em estudo se encontra.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para atender ao objetivo geral proposto neste estudo, foi utilizado o modelo da escala
RSQ (Retail Service Quality) de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996), em suas cinco dimensoes,
a fim de identificar a percep¢do dos clientes em relacdo a qualidade dos servigos prestados
pela Casa Lotérica Mana Loteria de ltuiutaba (MG). Essas dimensdes estdo associadas aos
aspectos fisicos, a confianga que a empresa passa aos clientes, as interagdes pessoais, a
capacidade de solucionar problemas e as politicas internas da empresa.

Nesse sentido, foram aplicados questionarios junto a uma amostra por conveniéncia,
composta por 101 individuos. A abordagem do problema é predominantemente quantitativa
(MALHOTRA, 2012) com amostragem n&o probabilistica (HAIR JUNIOR et al., 2009).

Explicitam-se, nas subsecdes a seguir, procedimentos metodoldgicos usados no
desenvolvimento da parte empirica do trabalho, a qual definiu a amostra mais adequada, 0s
procedimentos para a coleta de dados, o tipo de questionario utilizado e o plano para
realizacdo da analise dos dados.

3.1 Amostra

A amostra, ou seja, escolha dos entrevistados deu-se por conveniéncia, resultando em
uma amostragem ndo probabilistica (HAIR JUNIOR et al., 2009). Segundo Mattar (2008),
uma amostragem ndo probabilistica é aquela em que a escolha da populacdo para formar a
amostra depende de certa maneira do julgamento do pesquisador no campo.

De acordo com Hair Janior et al. (2009), a amostra ndo deve ter menos de 50
observacdes, sendo de preferéncia uma amostra com maior ou igual a 100 observacdes. Nesta
pesquisa foram feitas 101 observacOes através dos questionarios respondidos pelos clientes da
Casa Lotérica Mané Loteria.

A escolha por este tipo de empresa deu-se pelo interesse da pesquisadora em averiguar
os resultados obtidos através da escala RSQ, com consumidores que procuram facilidade,
atendimento &gil e transparéncia nas informacoes solicitadas, além da variancia dos niveis de
servicos de um funcionério para o outro, de oferecimento de servicos e de diferentes niveis de
envolvimento entre clientes e funcionarios.

Em relacdo aos objetivos da pesquisa, ela se enquadra no tipo de pesquisa descritiva
com corte transversal onde todas as medic6es sdo feitas num unico “momento”, nao existindo,
portanto, periodo de seguimento dos individuos. Segundo Mattar (2008), a pesquisa descritiva
¢ usada quando o propdsito € descrever as caracteristicas de um grupo, estimar a proporcao de
elementos numa populagdo especifica, que possui determinados comportamentos e
caracteristicas, além de ser usada para verificar ou descobrir a existéncia de relacdo entre as
variaveis.
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3.2 Procedimentos para a coleta de dados

Mesmo conceituando a validacdo da escala e sua aplicacdo no varejo do Brasil por
outros estudiosos, como pode ser verificado nos artigos de Braga Junior et al. (2012) e de
Braga Junior, Alonso Junior e Costa (2011), aplicou-se um pré-teste com trés consumidores
da Casa Lotérica Mané Loteria que foram sujeitos usados para testar o instrumento, estimando
arigidez, clareza e adaptacao para este cenario.

Como ndo foram exibidos questionamentos e duvidas, as assertivas foram
conservadas, conforme mostrado no Quadro 1.

Quadro 1: Assertivas da escala adaptada para a Casa Lotérica

P_1. A Casa Lotérica tem equipamentos e mobiliarios modernos.

P_2. As instalagdes fisicas sdo visualmente atraentes.

P_3. Os materiais relacionados a servicos (canetas, resultados de jogos impressos e volantes

Aspectos de jogos) sdo bons e de facil acesso.

Fisicos P_4. A limpeza incluindo chdo, paredes e balcGes, é adequada.

P_5. O layout (trafego interno e localizagdo dos produtos) da Casa Lotérica facilita o cliente
encontrar 0 que necessita.

P_6. O layout (trafego interno e localizagcdo dos produtos) da Casa Lotérica facilita a
locomogdo do cliente.

P_7. Quando a Casa Lotérica promete algo, cumpre dentro do prazo informado.

P_8. A Casa Lotérica cumpre suas promessas.

Confiabilidade | P_9. A Casa Lotérica realiza 0s servi¢gos de maneira correta na primeira vez.

P_10. A Casa Lotérica mantém disponiveis as mercadorias que os clientes desejam.

P_11. A Casa Lotérica esforca-se para manter os registros de transa¢es e dados sem erros.

P_12. Os empregados possuem conhecimento necessario para responder as duvidas dos
clientes.

P_13. O comportamento dos funciondrios inspira confianga aos clientes.

P_14. O cliente se sente seguro em realizar transagdes comerciais.

Interacao P_15. Os empregados estdo sempre disponiveis a atender os clientes.

Pessoal P_16. Os empregados prestam informacdes corretas sobre todos os servicos oferecidos.

P_17. Os empregados sempre estdo disponiveis para sanar as duvidas dos clientes.

P_18. A Casa Lotérica oferece atendimento personalizado aos seus clientes.

P_19. Os empregados sempre sdo cordiais.

P_20. Os empregados sempre sdo cordiais ao telefone.

P_21. Ha facilidade na devolugdo de jogos feitos errados, ou seja, faz estorno de jogos.

Solucéo de P_22. Quando o cliente tem um problema, a loja mostra interesse sincero em resolver.

Problemas P_23. Os funcionarios sdo habilitados a solucionar imediatamente as reclamagfes por parte
do cliente.

P_24. A Casa Lotérica oferece servicos de qualidade.

P_25. Ha facilidade na devolugdo de boletos pagos errados, ou seja, faz estorno de boletos.

Politi = : : : :
olitica P_26. O horério de funcionamento é conveniente para seus clientes.

Interna P_27. A Casa Lotérica esta localizada em uma boa area no comércio de Ituiutaba - MG.

P_28. A Casa Lotérica aceita a maioria de cartdes quanto a saques, saldos e depdsitos.

Fonte: Traduzido e adaptado de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996).

A coleta dos dados foi, entdo, realizada através de um questionario entregue aos
clientes que se encontravam na fila do estabelecimento comercial, enquanto estes esperavam
para serem atendidos.

Apdbs questionar se o entrevistado estava disposto a fazer parte da pesquisa, a
entrevistadora concedia 0 questionario, em papel, para que o entrevistado fizesse a sua
avaliacdo diante dos 28 itens da escala RSQ. Em relacdo a qualidade percebia, 0s
respondentes avaliaram os aspectos fisicos, a confiabilidade, a interacdo pessoal, a solugéo de



problemas e a politica interna da empresa. Essa coleta de dados ocorreu durante o inicio do
més de janeiro de 2014, sendo aplicados os questionarios durante dez dias.

3.3 Questionario

Utilizou-se um questionario dividido em duas secdes. A primeira secdo continha
quatro questBes relacionadas as varidveis categoricas do trabalho, determinadas como: sexo,
faixa etaria, estado civil e grau de escolaridade.

A segunda sec¢éo era formada pelas 28 assertivas relativas aos itens da escala RSQ.
Assim sendo, conforme Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996) e Lopes, Hernandez, Nohara
(2009) a mensuracdo destas assertivas foi realizada através de uma escala do tipo Likert de 5
pontos, sendo: 1) discordo plenamente; 2) discordo; 3) ndo discordo e nem concordo; 4)
concordo e; 5) concordo plenamente.

Os questionarios foram a base para a verificacdo dos dados no desenvolvimento da
pesquisa.

3.4 Plano de analise de dados

Basicamente as técnicas de analise realizadas foram a estatistica descritiva, por meio
da andlise de frequéncia das caracteristicas categdricas da amostra, com utilizagdo do software
estatistico SPSS versdo 15.0 para a realizacdo da analise fatorial exploratoria (EFA).
Conforme Hair Junior et al. (2009, p.589) “a EFA explora os dados ¢ fornece ao pesquisador
informagdo sobre quantos fatores sdao necessarios para melhor representar os dados”. Com
esse tipo de analise, pode-se verificar que todas as variaveis medidas foram relacionadas com
cada fator por uma estimativa de carga fatorial.

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) quantifica o grau de intercorrelagdes entre as
variaveis, alterando de 0 a 1 e atingindo 1 quando cada variavel é perfeitamente prevista sem
erro pelas outras varidveis da pesquisa. Esse teste pode ser interpretado, ainda em
conformidade com Hair Janior et al. (2009, p.110), com as seguintes orienta¢des: “0,80 ou
acima, admiravel; 0,70 ou acima, mediano; 0,60 ou acima, mediocre; 0,50 ou acima, ruim; e
abaixo de 0,50, inaceitavel”.

O teste de esfericidade de Bartlett representa um teste estatistico para a presenca de
correlagdes entre as variaveis da pesquisa. “Ele fornece a significancia estatistica de que a
matriz de correlagdo tem correlagdes significantes entre pelo menos algumas das varidveis”
(HAIR JUNIOR et al., 2009, p.110). Valores de significancia maiores que 0,1 indicam que 0s
dados ndo sdo adequados para o tratamento com o método em questdo. Ja valores menores
(significancia de <0,5) indicam que h& correlagBes suficientes entre as variaveis para se
avancar a analise.

As comunalidades sdo quantidades de variancia, ou seja, correlagdes de cada variavel
explicada pelos fatores. Para uma melhor compreensao, veja-se a definicdo de Hair Junior et
al. (2009, p. 112): “a comunalidade de uma variavel ¢ a estimativa de sua variancia
compartilhada, ou em comum, entre as variaveis como representadas pelos fatores obtidos”.
Logo, quanto maior a comunalidade maior serd o poder de explicacdo daquela variavel.
Usualmente, o valor minimo aceitavel € de 0,50. Se o valor for abaixo deste, a varidvel deve
ser excluida e a andlise fatorial deve ser realizada novamente.

Ainda segundo o mesmo autor (2009, p.100) o Alfa de Cronbach é “a medida de
confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo os valores de 0,60 a 0,70 considerados o limite
inferior da aceitabilidade”. Sendo que confiabilidade é o “grau em que uma variavel ou
conjunto de variaveis é consistente com o que se pretende medir” (HAIR JUNIOR et al.,
2009, p.101).

Na proxima secdo pode-se averiguar se o0s resultados obtidos através de analises do
perfil da amostra e da andlise fatorial exploratoria estdo dentro do aceitavel segundo Hair
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Junior et al. (2009), extraindo os resultados gerados no software estatistico SPSS versao 15.0,
coletados pela prépria autora do trabalho.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta secdo tem como principal objetivo demonstrar os resultados da pesquisa, obtidos
apos a analise dos dados, descrevendo o perfil da amostra, a estatistica descritiva e a anélise
fatorial confirmatoria.

4.1. Perfil da Amostra

A andlise das frequéncias sobre o perfil dos 101 entrevistados mostra que a maioria era
formada por 55 homens (54,5%) e 45,5% representados por 46 mulheres. Quanto a
representatividade da faixa etéria, € formada em sua maioria por (35,6%) 36 pessoas de 15
anos a 25 anos, e em sua minoria por 9 (8,9%) pessoas acima de 56 anos, sendo
desconsiderados os menores de 15 anos, pela sua representatividade da amostra ser de 0% na
pesquisa.

Outro fator diagnosticado pelo instrumento de pesquisa foi o estado civil, sendo
representado em sua maioria por 45 pessoas solteiras (44,6%) e 39 pessoas casadas (38,6%) e
pela mesma representatividade de 8 pessoas divorciadas (7,9%) e as que se encontram em
unido estavel. Por fim, tem-se o grau de escolaridade dos respondentes, que € representado em
grande parte por 31 pessoas (30,7%) que tem apenas 0 ensino médio completo e por uma
pequena parte - 6 pessoas (5,9%), que completaram somente o ensino fundamental, e apenas
23 pessoas, representando 22,8%, do total dos entrevistados completaram o ensino superior.

4.2 Estatistica descritiva

A analise da estatistica descritiva, a qual define que as médias inferiores a 3 resulta em
uma leve insatisfacdo dos consumidores. J& as médias entre 3 e 4 resultam em consumidores
satisfeitos com os servicos oferecidos. E por Gltimo, as médias acima de 5 resultam em
consumidores muito satisfeitos. Neste trabalho pode-se verificar que ndo existem avaliacGes
ruins por parte dos respondentes e nem avaliagdes com médias inferiores a 3. O quadro 2
confirma isso.

Quadro 2: Assertivas sobre a Casa Lotérica e suas respectivas médias

Assertivas Meédia
P_1. A Casa Lotérica tem equipamentos e mobiliarios modernos. 3,54
P_2. As instalages fisicas sdo visualmente atraentes. 3,34

P_3. Os materiais relacionados a servigos (canetas, resultados de jogos impressos e volantes de | 4,33
jogos) sdo bons e de f4cil acesso.
P_4. A limpeza incluindo chdo, paredes e balcbes, € adequada. 3,96
P_5. O layout (trafego interno e localizacdo dos produtos) da Casa Lotérica facilita o cliente | 3,97
encontrar 0 que necessita.
P_6. O layout (trafego interno e localizacdo dos produtos) da Casa Lotérica facilita a locomog¢do do | 3,64
cliente.

P_7. Quando a Casa Lotérica promete algo, cumpre dentro do prazo informado. 4,06
P_8. A Casa Lotérica cumpre suas promessas. 4,29
P_9. A Casa Lotérica realiza os servicos de maneira correta na primeira vez. 4,47
P_10. A Casa Lotérica mantém disponiveis as mercadorias que os clientes desejam. 4,44
P_11. A Casa Lotérica esforga-se para manter os registros de transa¢Ges e dados sem erros. 4,34
P_12. Os empregados possuem conhecimento necessario para responder as dividas dos clientes. 4,19
P_13. O comportamento dos funciondrios inspira confianga aos clientes. 4,34
P_14. O cliente se sente seguro em realizar transacGes comerciais. 4,43
P_15. Os empregados estdo sempre disponiveis a atender os clientes. 3,98
P_16. Os empregados prestam informacdes corretas sobre todos os servicos oferecidos. 4,13
P_17. Os empregados sempre estdo disponiveis para sanar as ddvidas dos clientes. 3,92




P_18. A Casa Lotérica oferece atendimento personalizado aos seus clientes. 3,57
P_19. Os empregados sempre sdo cordiais. 3,82
P_20. Os empregados sempre sdo cordiais ao telefone. 3,83
P_21. Ha facilidade na devolugdo de jogos feitos errados, ou seja, faz estorno de jogos. 3,72
P_22. Quando o cliente tem um problema, a loja mostra interesse sincero em resolver. 4,24

P_23. Os funcionarios sdo habilitados a solucionar imediatamente as reclamagdes por parte do | 3,96
cliente.

P_24. A Casa Lotérica oferece servicos de qualidade. 4,35
P_25. Ha facilidade na devolucgdo de boletos pagos errados, ou seja, faz estorno de boletos. 4,57
P_26. O horéario de funcionamento é conveniente para seus clientes. 3,54
P_27. A Casa Lotérica esta localizada em uma boa area no comércio de ltuiutaba - MG. 3,88
P_28. A Casa Lotérica aceita a maioria de cartdes quanto a saques, saldos e depositos. 3,91

Fonte: Coleta de dados SPSS 15.0.

A media de maior valor é a de 4,57, o que significa que o respondente concorda
plenamente que a empresa tem facilidade em devolver boletos pagos errada. J4 a média de
menor valor foi de 3,34 que se refere a satisfacdo que o respondente percebeu sobre as
instalacOes da empresa.

4.3 Anélise fatorial confirmatoéria

4.3.1 Critérios de andlise

Para a validacdo confirmatoria da escala por meio de Modelagem de Equacdes
estruturais (MEE) utilizou-se o software SmartPLS2.0M3 com estimagdo por meio dos
minimos quadrados parciais (RINGLE; WENDE, 2010). Essa escolha se motivou pela nao
normalidade dos dados coletados, e por ser uma amostra de tamanho reduzido. Para a
validacdo do modelo final se adotou como critérios a validade convergente com cargas
fatoriais para as variaveis manifestas superiores a 0,7 e a variancia média extraida (AVE)
acima de 0,50.

Para a validade discriminante se observou a comparacdo da raiz quadrada da AVE do
construto com a correlacao deste com as demais variaveis latentes do modelo, além das cargas
cruzadas do construto com seus itens devendo ser maior do que com os demais itens. O ajuste
do modelo foi feito por meio da verificacdo da consisténcia interna da escala e suas dimensdes
com confiabilidade composta e alpha de Cronbah superiores a 0,7, R? acima de 0,20, indice
de adequacdo geral do modelo denominado Goodness of Fit (GoF), obtido pela média
geométrica entre 0 R? médio (adequacio do modelo estrutural) e a AVE média (adequagio do
modelo de mensuracao) (Bido et al., 2011) acima de 0,36.

Também foram realizados os procedimentos de bootsrapping, para analise dos
coeficientes de caminho na relacéo entre as dimensdes da escala onde valores criticos de t de
student sdo 1,64 para p<0,1, 1,96 para p<0,5, 2,57 para p<0,01, ou abaixo de 1,64 serd ndo
significante (n.s.), e o procedimento de blindfoding com estimacdo do valor preditivo dos
modelos elaborados, onde para Q> > 0 o modelo possui relevancia preditiva, e para Q?
aproximadamente zero, ou menor que zero ndo ha relevancia preditiva, e f> avalia quanto o
construto € til para a construcdo do modelo (indicadores de 0,012 representam pouca
utilidade, 0,15 média utilidade e 0,35 grande utilidade) (HAIR et al, 2014).

4.3.2 Anélise dos resultados do modelo confirmatério
Os indicadores de ajuste se mostraram satisfatorios. Os indicadores iniciais de ajuste e
de validade convergente do modelo podem ser observados na Tabela 1.



Tabela 1- Indicadores de ajuste

Dimenséo AVE Confelaifiaee R2 Al Comunalidade  Redundéancia
composta Cronbach
Aspectos fisicos 0,590 0,851 0,556 0,766 0,590 0,320
Confiabilidade 0,576 0,803 0,494 0,631 0,576 0,284
Interacdo pessoal 0,546 0,905 0,856 0,880 0,546 0,463
Politica interna 0,599 0,817 0,666 0,665 0,599 0,398
Solucdo de problemas 0,597 0,816 0,597 0,661 0,597 0,355

GoF=0,604
Fonte: Os autores (2013).

A validade discriminante também pode se observar na Tabela 2 e Tabela 3.

Tabela 2 — Validade discriminante

Dimensso A]ip?ctos Confiabilidade Interacéo Politica Solucédo de
isicos pessoal interna problemas
Aspectos fisicos 0,768
Confiabilidade 0,438 0,759
Interagdo pessoal 0,579 0,583 0,739
Politica interna 0,566 0,490 0,657 0,774
Solugdo de problemas 0,447 0,463 0,635 0,660 0,773

Fonte: Os autores (2013).
A Tabela 3 exige as cargas cruzadas entre 0s construtos.

Tabela 3 — Validade discriminante

Item Aspectos fisicos Confiabilidade Interagdo pessoal  Politica interna  Solugdo de problemas

P12 0,418 0,386 0,734 0,455 0,594
P13 0,488 0,453 0,737 0,503 0,419
P15 0,439 0,278 0,732 0,333 0,347
P16 0,255 0,516 0,728 0,453 0,415
P17 0,399 0,461 0,788 0,551 0,466
P18 0,536 0,453 0,668 0,542 0,469
P19 0,479 0,419 0,809 0,479 0,470
P20 0,390 0,467 0,704 0,541 0,552
P21 0,376 0,410 0,428 0,486 0,724
P22 0,364 0,264 0,487 0,500 0,817
P23 0,299 0,399 0,550 0,541 0,774
P24 0,536 0,384 0,600 0,836 0,479
P25 0,418 0,373 0,458 0,756 0,678
P26 0,342 0,384 0,457 0,726 0,369
P2 0,680 0,254 0,530 0,514 0,333
P4 0,826 0,483 0,489 0,412 0,396
P5 0,772 0,233 0,373 0,394 0,361
P6 0,787 0,351 0,361 0,408 0,270
P7 0,279 0,714 0,469 0,323 0,370
P9 0,401 0,785 0,415 0,384 0,326
P11 0,314 0,776 0,445 0,406 0,360

*em negrito as cargas das respectivas dimensoes.
Fonte: Os autores (2013).

O resultado das relagdes causais do modelo estrutural nas dimensfes da escala RSQ
pode ser observado na Tabela 4.



Tabela 4 — Indicadores do modelo estrutural

. Coeficiente Média das 200 Erro
Relacionamentos . ~ teste t p-value
original sub-amostras padrao
RSQ - Aspectos fisicos 0,746 0,749 0,056 13,288 p<0,00001
RSQ -> Confiabilidade 0,703 0,705 0,059 11,905 p<0,00001
RSQ -> Interacdo pessoal 0,925 0,926 0,019 48,566 p<0,00001
RSQ - Politica interna 0,816 0,825 0,034 23,709 p<0,00001
RSQ - Solucdo de problemas 0,773 0,784 0,040 19,180 p<0,00001

Fonte: Os autores (2013).

A tabela 5 apresenta os indicadores de validade preditiva e importancia do construto.

Tabela 5 — Validade preditiva (Q?) e importancia do construto (f?)

Construto Q2 2

RSQ 0,318
Aspectos fisicos 0,317 -
Confiabilidade 0,27 -
Interacdo pessoal 0,46 -
Politica interna 0,382 -
Solucgéo de problemas 0,349 -

Fonte: Os autores (2013).

5 CONCLUSAO

Neste estudo, ao avaliar a aplicacdo da escala RSQ, pode-se perceber que ela esta
habilitada para mensurar a qualidade percebida da prestacdo de servicos no mercado
brasileiro, pois, foi possivel identificar a importancia das cinco dimensdes da qualidade
(aspectos fisicos, confiabilidade, interacdo pessoal, solu¢do de problemas e politica interna)
validadas por Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996).

O objetivo desta pesquisa de avaliar a satisfacdo percebida pelos consumidores foi
alcancado, pois os resultados das médias de cada assertiva do questionario aplicado verificou-
se que os clientes estdo satisfeitos e muito satisfeitos com os servigos oferecidos. Concluindo
que os resultados extraidos das andlises contribuem para que a empresa possa avaliar suas
estratégias e fazer mudancas onde for preciso.

Destaca-se a importancia da dimensdo Interacdo pessoal que alcangou maior
importancia no modelo (0,925, t(100=48,566, p<0,00001, Q%=0,460), e da Politica interna da
empresa que foi a segunda dimensdo mais importante no modelo (0,816, t(100=23,709,
p<0,00001, Q?=0,382). As demais dimensdes apresentaram indicadores muito semelhantes e
equivalentes. Do ponto de vista académico este estudo contribui para a validacdo da escala
RSQ em um contexto ainda ndo observado, e bastante proximo da realidade das pessoas.
Também contribui ao aplicar a escala em uma organizacdo de pequeno porte na medida em
gue muitos estudos acabam por observar conceitos de marketing no ambito das grandes
corporagoes.

5.1 ImplicacOes gerenciais

Algumas ocorréncias identificadas neste trabalho podem auxiliar na orientacdo de
gestores de areas relacionadas a prestacdo de servigos, mesmo se tratando em uma pesquisa
feita com clientes de uma Unica empresa da cidade de Ituiutaba (Minas Gerais).
Primeiramente, a identificacdo da influéncia do fator Comprometimento na percep¢do da
qualidade, por ser o de menor valor na analise do Rotated Component Matrix do SPSS 15.0 e
também a dimenséo da Solucdo de Problemas representar o valor mais baixo nas analises do
Alfa de Cronbach, indicam que os gestores devem redobrar a atencéo na assertividade de suas
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estratégias de negdcio. J& que os consumidores estdo cada vez menos intolerantes a erros,
mesmo que sejam corrigidos posteriormente.

Se reforca a necessidade de capacitacdo e treinamento, sendo uma dificuldade que a
empresa enfrenta devido a falta de informacgdes necessarias que a franqueadora ndo fornece a
franquiada.

Do ponto de vista do fator Atendimento, é recomendado que se reforce a maneira de
um bom atendimento com qualidade, rapidez e agilidade. Uma grande diferenciacdo da Casa
Lotérica Man& Loteria com as suas concorrentes da mesma cidade, é a sua rapidez no
atendimento. Sugere-se que a empresa foque neste aspecto e continue fazendo disso o seu
diferencial.

Esta pesquisa pode ser base para que empresas do mesmo segmento analisem se estdo
oferecendo servicos de acordo com as necessidades de seus clientes, averiguando a percepg¢ao
da qualidade dos mesmos, através de pesquisas com analises exploratorias.

5.2 Implicacdes académicas

A principal contribuicdo gerencial desta pesquisa foi realizar andlises sobre a

percepcao da qualidade nos servicos oferecidos por uma casa lotérica.
Com a aplicacéo da escala RSQ de Dabholkar, Thorpe e Rentz (1996), ainda pouco utilizada
no Brasil, foi possivel averiguar a influéncia das cinco dimens@es tedricas na construcao da
qualidade percebida. Como também, mostraram-se de facil aplicacdo na avaliacdo direta de
suas 28 variaveis (assertivas).

Em detrimento de outras escalas mais tradicionais, as medidas de ajuste adequadas dos
modelos de mensuracdo e estrutural, capacitam a escala RSQ para futuras pesquisas no
mercado nacional.

Do ponto de vista cientifico, com o surgimento de outras questdes sobre o assunto aqui
analisado, o estudo da qualidade percebida na area de servicos, até entdo, estd longe de ser
esgotado. Espera-se que os resultados vindos deste trabalho, incentivem novas pesquisas no
sentido de ampliar o arsenal de conhecimentos sobre o tema, possibilitando um melhor
entendimento de diferentes percep¢bes dos consumidores, nos diversos formatos
organizacionais que constituem o mercado de servicos.

5.3 Principais Limitac6es e Sugestfes para Estudos Futuros

Algumas limitagOes sdo destacadas nesta se¢do. A primeira, entendendo como um
limite de estudo, o corte transversal na coleta dos dados, sendo no dado momento, referente a
percepcdo de qualidade dos clientes (respondentes). Pois ndo se pode perceber a mudanca
dessa percepcdo no tempo, ndo tendo a capacidade de uma perspectiva longitudinal. Ent&o,
sugere-se esse outro tipo de estudo para que seja analisada a influéncia dos fatores temporais e
ambientais na percepcao de qualidade.

A segunda esta relacionada com o instrumento (questionario) de coleta de dados, que
sempre esta sujeito a distor¢cdes nos dados coletados, devido a dependéncia da interpretacdo
do respondente. Destacando também que nem todos os clientes veem a importancia da
colaboracdo de uma pesquisa, pois se recusam de fazerem parte dela. Como também, existem
aqueles que ndo possuem capacidade intelectual para interpretarem o questionario ou até
mesmo lerem o que esta escrito nele. Alguns se excluem e outros pedem ajuda para poderem
responder, pois fazem questdo de ser parte da pesquisa.

Espera-se que este trabalho tenha contribuido, mesmo que néo tdo aprofundado, para o
entendimento da percepc¢éo da qualidade no setor de servicos.
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