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RESUMO

Dissertacédo de Mestrado
Programa de Pos-Graduacdo em Administracao
Universidade Federal de Santa Maria

SERVICOS AO CLIENTE COMO ESTRATEGIA DE
RELACIONAMENTO: UM ESTUDO SOBRE A SATISFACAO E A
LEALDADE DO CONSUMIDOR EM UMA REDE
SUPERMERCADISTA

AUTOR: SAMIR MAHFUZ BOUSTANY
ORIENTADOR: DR. RUDIMAR ANTUNES DAROCHA
Santa Maria, 06 de setembro de 2006.

Nos ultimos vinte anos tem sido crescente o narderempresas que adotam ac¢des no
sentido de estabelecer relacionamentos com oscemses. Em decorréncia disto,
diversos estudos abordando o Marketing de Relagientb vem sendo desenvolvidos
tendo como objetivo identificar que tipo de acadtada ao desenvolvimento de
relacionamento encontra maior aprovacdo por pargectientes e também avaliar a
eficacia destas a¢des na conquista da lealdadesdgigintes. Desse modo, este trabalho
tem como objetivo analisar os efeitos da satisfaiin os servicos na propensédo dos
clientes em manter relacionamento com uma empiesatdr de supermercados. Como
modelo para avaliacdo dos servigos foi utilizad8ERVQUAL (Parasuraman et al.
1988 e 1991), que efetua um comparativo entre pscétivas e as percepgcdes dos
clientes. Para tanto foi desenvolvido sarveyque alcancou 402 clientes de 14 lojas da
empresa, entre os dias entre 28 de outubro e 3@vEMmbro de 2005. Os resultados
obtidos através de aplicacdo de Analise Fatoripbgteriormente Regressao Linear
demonstram que das 22 variaveis de percepcdo dalaglea do servico testadas,
somente as que fazem parte dos fatores Confiaddida Tangiveis influenciam
positivamente nos relacionamentos entre a empresseus clientes. Ao final

apresentam-se as consideracdes finais e as liragatm@estudo.

Palavras-chaves: Marketing de Relacionamento, SHRMQ Lealdade dos Clientes,

Servigos ao Cliente.



ABSTRACT

Dissertacédo de Mestrado
Programa de P6s-Graduacdo em Administracao
Universidade Federal de Santa Maria

SERVICOS AO CLIENTE COMO ESTRATEGIA DE
RELACIONAMENTO: UM ESTUDO SOBRE A SATISFACAO E A
LEALDADE DO CONSUMIDOR EM UMA REDE
SUPERMERCADISTA

AUTOR: SAMIR MAHFUZ BOUSTANY
ORIENTADOR: DR. RUDIMAR ANTUNES DAROCHA
Santa Maria, 06 de setembro de 2006.

In the last twenty years there have been an incigasimber of companies that chose
strategies to establish a relationship with théents. In consequence, several studies
concerning the Relationship Marketing have beeneldg@ed with the purpose to
identify which type of strategy is more acceptedtbg clients and to evaluate the
efficiencies of these actions in obtaining the loyat clients. Therefore, this study
intends to analyze the effects of the level ofdéevice satisfaction and costumer loyalty
within a supermarket company. The SERVQUAL (Parasian et al. 1988 e 1991)
model was used to compare the expectations angkticeptions of the clients. gurvey
was conducted and 402 clients of 14 stores of tnepany were interviewed, from 98
October until 38 November 2005. The results were obtained throtiuyh Factorial
Analysis and afterwards Linear Regression showed ftom the 22 variables of
perception of the quality of the service that wixsed, only the ones which are part of
the factors Confiability e Tangible influenced gogly in the relationship between the
company and its clients. At the end, the final ad@&stions were presented as well as

the limitations of the study.

Keywords: Relationship Marketing, SERVQUAL, loyaly clients, costumer service.
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1 INTRODUCAO

A construgdo de relacionamentos solidos e conticoas os clientes tem
sido o objetivo de diversas empresas. Em vista,didas tém investido significativos
esforcos no sentido identificar quais sao as didengue compdem os relacionamentos
e os fatores que, do ponto de vista dos clientespopcionam a empresa o
desenvolvimento deste relacionamento. Mas, sobntopde vista pratico, esta tarefa
tem se mostrado bastante dificil, uma vez que otegtm mercadoldgico atual
caracteriza-se por circunstancias como: concoémeaiis acirrada, consumidores mais
exigentes, qualidade aliada a custos baixos e adigppnibilidade de informacdes
sobre os concorrentes e intensas mudancas teaadodirente a estes desafios, as
empresas procuram munir-se de ferramentas capazestehcializar sua capacidade de
geracdo de valor para os clientes. Nesse cenarioa-te evidente a necessidade de
adocédo de processos de gestdo compativeis comagie imais avancado na teoria do
marketing.

Como consequéncia, as empresas ingressaram nao enaartteting de
relacionamento. O marketing de relacionamento eafas interagcbes em longo prazo
entre uma empresa e seus clientes. Procura igentifocas mutuamente benéficos em
gue ambos maximizem o valor. O surgimento do mamede relacionamento esta
mudando a pesquisa de marketing em termos de queque estudar.

Apesar do termo marketing de relacionamento téos®do conhecido a
partir de meados da década de 80, Gummesson (&99&)nroos (1995) afirmam que
desde os anos 70, pesquisadores europeus vémrekiwafendomeno.

Na verdade, autores como Gordon (1998), sustentsrogmarketing de
relacionamento surgiu junto com o comeércio. Na fasé-industrial, os artesaos
vendiam diretamente o produto ao consumidor fim@yue Ihes possibilitava manter um
relacionamento proximo com 0S mesmos, conseguied@-los e influencid-los a
fazerem compras repetidas, enfim, alimentando discwa estabelecida. Ja na era
industrial, a orientacdo do marketing se voltaastente as transac¢des, dado ao advento
da producdo e do consumo em massa. Principalm@de @ Segunda Guerra, 0S
modelos de marketing dominante nos mercados dedegensensumo foram largamente
adaptados para empresas de servicos.

No marketing de transacfes, todas as estratégiasn g¢m torno do
composto de marketing e de eventuais trocas futerdse oS envolvidos e o
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consumidor, que € uma pessoa anbnima a empresamé&son (1999) ressalta,
entretanto, a necessidade de se enxergar o makatis como um processo do que
como uma fungéo e o foco passar a ser a consteug@Enutencao de relacionamentos,
ao invés de transacles isoladas. Assim, sd0o neesssanstantes interacdes entre
fornecedores e consumidores, sendo que tal situagasrticularmente favorecida no
setor de servicos. Empresas bem sucedidas ténteslidgais, funcionarios leais e
acionistas leais. O marketing de relacionamentoceotada vez mais énfase no estudo
de fatores relativos a lealdade. A lealdade basemdna genuina e progressiva
satisfacdo € um dos ativos mais importantes dasesag

A partir destas premissas, as empresas também esEgquisando o
comprometimento do cliente — o grau até onde estels se identificam com os valores
de uma empresa e, 0 quanto estao dispostos ailiro@sb contrapartida para manter a
relacdo (SHET e PARVATIYAR, 1995).

Adicionalmente, apesar dos avangos em termos ¢sOecgerenciais do
marketing de relacionamento, observa-se que osltadss obtidos a partir do
estabelecimento de relacionamentos com clientefa &@o dificeis de serem analisados
e mensurados. Desta forma, os ganhos advindos aismeiacionamentos ndo sao,
muitas vezes, percebidos pela empresa. Essa éaftardepcao é agravada pelo fato de
gue a empresa pode desenvolver diferentes tiposladonamento com seus clientes,
aumentando, assim, a diversidade de impactos gas pedem causar.

Na tentativa de solucionar este problema estudosmdeketing vem
buscando criar uma série de parametros ou mesrabeéster associagbes com outros
atributos de compra valorizados pelo consumidorintwto de mensurar os efeitos e
consequéncias das acdes de relacionamento na gestéadologica das organizacoes.

Neste sentido, a avaliacdo da satisfagcdo dos elieat um importante
indicador do desempenho da empresa, pois, recemtenestas empresas descobriram
gue o aumento dos niveis de satisfacdo de clipotds ser associado a lealdade destes
e aos lucros. De acordo com Zeithaml e Bitner (2@0fddelidade dos clientes aumenta
guando estes demonstram elevada satisfacdo erda&lampresa.

Por causa da importancia da satisfagcdo do consurp@a as empresas e
para a qualidade de vida de uma forma geral, mpiddses tém atualmente um indice
nacional para medir e acompanhar a satisfacaoliéoses em nivel macro (DAY, 1998
apud ZEITHAML e BITNER, 2003). Os indices de satisfagim cliente comecaram a

ser aplicados também para medir a qualidade doéqpeoduzido pela economia,
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enquanto indicadores econdmicos tradicionais tendermoncentra-se somente na
guantidade (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Nessa direcdo a Suécia foi o primeiro pais a deber, em 1989, um
indicador deste tipo (CSB — Customer SatisfactiaroBeter), seguindo-se a Alemanha
em 1992, e os EUA em 1994 (ACSI — American Custo8aisfaction Index), com o
objetivo de fornecer indicadores para as empresasrapararem entre si, posicionarem
nos respectivos setores de negdécio e identificanethores desempenhos (FORNELL
ET AL., 1996). De fato, uma série de iniciativasrveendo desenvolvidas com o intuito
de avaliar a satisfacdo dos clientes e, a parsirrdsultados obtidos empreender agbes
que proporcionem as organizacdes melhorar seu gesdim em relacdo a retencdo dos
clientes.

Quanto ao setor do varejo, diversos estudos dketnag tém apontado
quais sao os atributos procurados e que proporoiosatisfagcdo aos clientes
compradores. Conforme Coughlan et al. (2002) allesat® qualquer loja, inclusive um
supermercado, envolve a comparacéo entre as aitehgue fazem parte dos critérios
de avaliacdo do consumidor que, sdo os seguinigsda de grandes quantidades,
conveniéncia espacial, tempo de espera ou tempatdega e sortimento ou variedade.
Parente (2000) argumenta que além das caractasisicda variedade dos produtos
tangiveis oferecidos por uma varejista, atributosa@ o atendimento dispensado ao
cliente e a qualidade do servico oferecido, fazeartepdos atributos de compra
valorizados pelos clientes.

E importante salientar a existéncia, dentro dorsde varejo, de um
expressivo numero de atributos relacionados afagdis dos clientes, que ndo estédo
ligados diretamente ao produto tangivel comeradbz pela empresa. Desta forma,
atributos relacionados ao nivel de servigos amtéliglisponibilizado pelas empresas,
detém uma elevada participacdo na satisfagcdo déstge e conseqientemente, na
escolha do local de compra. Estes atributos saddafuantais para a obtencdo da
lealdade e manutencao de relacionamentos de laago.p

Em vista do que foi exposto, este trabalho tem cpropadsito identificar a
possivel associacdo entre a percepcdo de qualdtzieservicos e a propensdo dos
compradores em manter o relacionamento, tendo arw principal a avaliagdo da
satisfacdo dos clientes de uma rede varejista persercados a respeito do nivel de
servicos oferecidos. Nessa perspectiva faz-se s@gesnalisar 0 comportamento das
expectativas e, posteriormente, da percepcdo dested em relagdo aos servigos
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disponiveis nas diversas lojas de uma rede de rmepemdos. Para tanto, utilizou-se a
escala SERVQUAL (PARASURAMAN ET AL., 1988 e 1991uey tem como
finalidade mensurar a percepcédo da qualidade dogcee em organizagbes dos mais
diversos setores.

Um dos propdsitos deste estudo é tentar desenvoivarrelagdo entre a
gualidade dos servigos das lojas e 0 aumento daéreia e intensidade das compras
dos clientes. Tendo como referéncia as dimensOegudidade dos servigos, foram
identificados que fatores, na avaliacdo dos clgrmeporcionam maior satisfacdo e sao
determinantes em relacdo a eficiéncia da estratiégimarketing da empresa. Espera-se,
dessa forma, que a conclusao deste trabalho pegea tontribuicdes do ponto de vista
pratico, a empresa objeto deste estudo, melhoramta mais as suas acdes de
marketing, como também, do ponto de vista ciewmtifidesenvolvendo anélises
acuradas, acrescentando avancgos aos ja obtidesstdma em questao.

1.1 Justificativa ao estudo do tema

Os efeitos da desregulamentacdo e os avancos mzEoga tém causado
ondas de mudancgas dos mercados internacionaisT®aaslos classicos de marketing
gue foram desenvolvidos em periodos passados séficiantes e incompletos para
tratar do contexto atual. Estes modelos classisté®éaseados na construgdo em torno
da estrutura dos 4P’s para a tomada de decisdaudeting, idealizada nos EUA na
década de 60. Através da combinacédo dos quatreetem- Produto, Preco, Praca e
Promocéo; produz-se o Marketing Mix que, de acamamo a sua configuracdo, trara
como consequUéncia algum tipo de influéncia na ddm@ECK ET AL., 1999).

Desenvolvidos através de estudos no mercado america pos-guerra,
entre os anos de 1950 e 1960, em um ambiente ondemanda crescente dos
consumidores dava as companhias poucos motivoscamtivos para considerar 0s
relacionamentos com os clientes como algo diferéatema simples transacgéo. De fato,
esta maneira de pensar refletia a realidade deoutna era.

Mas este contexto vem se modificando. O mundoaesfsrmou em um
mercado de compradores, onde 0 aumento das afemde escolha e o volume de
informacgdes disponivel possibilitam aos clientesroeihor discernimento e, com isto,
uma maior liberdade para selecionar os seus lecag;0es de compra. As empresas se
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depararam com o esgotamento das estratégias trmizide marketing que tentam
persuadir os clientes a comprar através de fostém@os de preco e comunicagédo. No
marketing de transacdes, todas as estratégias giratorno do composto de marketing
e de eventuais trocas futuras entre os envolvidoscensumidor, que é uma pessoa
anbnima a empresa.

Nesse ambiente onde o cliente tem tantas op¢desnonem segmentos
limitados, uma relagdo pessoal € a Gnica maneirmatger a lealdade deste cliente.
Deste modo surgem as razdes para a ado¢ao do mgréetrelacionamento que tem
como objetivo principal favorecer o acontecimengéardcas relacionais bem sucedidas.
Mas, a pratica vem demonstrando que a criacaolaigbes solidas e duradouras é uma
tarefa ardua, de dificil manutencéo.

Assim, a investigagdo em torno das dimensdes gup@®m o marketing
de relacionamento pode constituir um avanco noicseiwte identificar que forma de
abordagem tem proporcionado maiores beneficiosgrabas as partes e, que vantagens
tém obtido as organizacdes que ingressam nestaldipEstratégia. Pois, a criagdo e a
continuidade de um relacionamento dependem dodibieseque ele trouxer, segundo a
percepc¢éao dos clientes envolvidos (SHETH e PARVAARY 1995).

Dowling e Uncles (1997apud Gosling e Gongalves (2002) salientam que
produtos e servicos fornecem beneficios funcioraisnémicos e psicoldgicos para os
compradores, sendo que tais beneficios sdo a fientalor e de relacionamentos. No
caso especifico deste estudo que envolve uma emnpagsjista de supermercados, a
identificacdo mais precisa destes beneficios padgopcionar as empresas deste
segmento melhores alternativas de agéo no sergidesenvolver relacionamentos com
seus clientes.

Um outro aspecto importante na analise das acOeeldeionamento das
empresas é compreender quais sdo 0s motivos qdezsan um consumidor a adotar
um comportamento de relacionamento. Sheth e Pgawvdfi995) afirmam que este tipo
de comportamento se configura quando o consumidoclai que obtera maior
eficiéncia nas suas decisdes de compra, reduzitareda de buscar e processar
informac0des a respeito das compra e reduz a seagudio de risco associado a novas
escolhas futuras. Gordon (1998) argumenta que aesapleve desenvolver uma série
de vinculos com o cliente na tentativa de obterngsmo um comportamento de

relacionamento. Isso requer que as empresas avadieliimensdes esséncias pelas quais
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elas se unem aos seus clientes e procurem intamsds elementos principais que
conduzem a essa uniao.

Nessa perspectiva, se justifica a realizagdo unwestigacdo para
determinar a natureza do vinculo que o consumidomucha empresa varejista de
supermercados espera desenvolver com a mesmaédtiavque facetas dos servigos
ao cliente é possivel obter um comportamento @eicgiamento do cliente ou o mais
préximo disto.

A andlise do nivel de servigos ao cliente oferecidma empresa varejista
de supermercado, como um fator favoravel ao esteib@nto de trocas relacionais é
outra faceta importante deste trabalho, uma vez djuersas empresas vém buscando
esta alternativa como forma de estreitar as retacom os clientes.

Trocas relacionais podem ocorrer em todos os tigosmpresas, tanto nas
de servico quanto nas de bens de consumo. Entyetntaracteristicas dos servigos e
o fato de os consumidores terem, geralmente, meneplvimento com a empresa
prestadora de servicos do que com a vendedora deeomfazem com que as trocas
relacionais sejam mais favorecidas naquelas engresacomparacao a empresas de
bens de consumo tangiveis (ZEITHAML e BITNER, 2008g¢gundo as autoras, 0s
encontros de servico, ocasiao em que o0 clientebeeaess mesmos, tornam-se
verdadeiros momentos da verdade, quando os constesiformam suas impressdes
sobre a empresa sendo, inclusive, considerados egmprio servigo a partir do ponto
de vista do cliente. Os momentos da verdade ocogrartodas as situagdes em que 0s
clientes tém contato com a empresa, ndo apenaseusrempregados.

A partir do conceito de momentos da verdade, € domahtal para as
organizagdes analisarem de que maneira o clieal@astes momentos. Sob que otica
avalia as acdes da empresa. Como ele forma seuntonjle expectativas e como
percebe esta interagdo. Se através destes momenttisnte se compromete com a
empresa e obtém a confianca, considerados elemgosconstituem o cerne do
relacionamento (MORGAN e HUNT, 1994; SHET, MITTAINEWMAN, 2001). Para
as empresas envolvidas em acbes de relacionamémiagipalmente aquelas
prestadoras de servigco, mais importante do quenidedi entender como se pode
desenvolver a confianga dos clientes.

As causas que o0s clientes percebem como respisgiie sucesso ou
pelo fracasso dos servicos também influenciam asepefes da satisfacdo
(ZEITHAML e BITNER, 2003). Para as empresas vat&js principalmente os
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supermercados, a identificagdo das dimensdes dacegue proporcionam maior
satisfacdo ao cliente € uma tarefa fundamental, wemaque, atendem um volume
expressivo de consumidores e encontra-se em umesggngaracterizado por uma

agressiva concorréncia.

1.2 Definicdo do problema de pesquisa

O problema de pesquisa caracteriza-se como unag&awu fendmeno para
0 qual se necessita uma discussédo, explicacdosposta. Apresentado na forma de
uma questao, geralmente pergunta alguma coispeaiteslas relacdes entre fendmenos
ou variaveis (KERLINGER, 1980). A correta definic@lo problema de pesquisa
estabelece o rumo de todo o projeto.

Para compreender por inteiro 0s antecedentes daaliema de pesquisa,
0 pesquisador precisa entender e analisar os $ajoreafetam o contexto ambiental do
problema, que incluem informacdes passadas e pesvko setor, recursos e restricoes
da organizacdo em estudo, comportamento dos coomesgdo ambiente legal,
ambiente econémico e as qualificacdes mercadol®gicacnologicas das organizacdes
envolvidas (MALHORTA, 2001).

Diante do exposto, a caracterizacdo do contextoeamad do problema de
pesquisa deste estudo deve considerar que, atdalméiersas empresas estao
empenhadas na conquista da lealdade dos clie@ssnwblvendo acdes marketing de
relacionamento, tendo como meta a retencao de uar manero de clientes ativos. Os
beneficios proporcionados as empresas que utikizamarketing de relacionamento sao
abordados por diversos autores. Sheth e Parvdfi986) afirmam que o marketing de
retencdo além oferecer as empresas vantagem eaanGooimparativamente ao
marketing de conquista, propicia também, uma vammagompetitiva em relacdo aos
demais concorrentes do mercado. Para Gummesson9) (189 marketing de
relacionamento proporciona as empresa retornosodgol prazo e um aumento
consistente na frequiéncia, regularidade e intedsidas compras dos clientes.

Entretanto, este mesmo cenario mercadologico, omblersas
organizagcbes desenvolvem acdes de relacionamentoaréado por um nivel de
competitividade intenso entre as empresas condeseande os clientes dispéem de
um numero cada vez maior de op¢des de escolhaefetamr a sua decisdo de compra,
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fato que dificulta sobremaneira a tarefa de comguda lealdade do cliente e,
consequentemente, a sua retencdo. A lealdade sogeitida, através de um processo
de crescente aproximacao do cliente e da idengdwae satisfacdo cada vez mais
precisa das suas necessidades (FORNELL ET AL.,)1996

Dessa forma, estudos de marketing tém focalizadesgenvolvimento de
alternativas para a obtencdo um nivel elevado tigfaszio de necessidades por parte
dos clientes, indicando que este nivel de necelsidestd diretamente relacionado a
uma percepcdo de valor proporcionada pelo produtquiado ou consumido
(LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

Uma alternativa que pode ser utilizada por uma esgppara aumentar a
oferta de valor aos clientes, consiste em difeegnagi produto fisico, acrescentando
caracteristicas que o destaguem dos demais conEam@o segmento. Mas, em grande
parte dos mercados, esta estratégia tem se mosfiagmte por um espaco de tempo
bastante curto. Com as facilidades proporcionadds gisponibilidade de recursos
tecnolégicos de producdo, 0s concorrentes consegtepidamente igualar as
caracteristicas do produto, transformando detedomaatributos que, num primeiro
momento, eram um diferencial, em atributos que nflazearte do conjunto de
expectativas dos clientes para uma determinadgaraéede produto. O mercado dos
dias atuais apresenta como marca uma oferta de taegdveis cada vez mais
semelhantes, fendmeno conhecido cammmoditizacao.

Com a crescente dificuldade encontrada no desamatto de diferenciais
fisicos para os produtos que ndo sejam facilmeyialaveis pelos concorrentes, as
empresas tém direcionado seus esfor¢cos na buswavds alternativas que possibilitem
aumentar o valor para os clientes e com isso deb@amvelacionamentos.

Como resultado, tem se percebido que diversas sagpitém buscado a
diferenciacdo da sua oferta aos clientes atravédetecimento de um pacote servigos
cada vez aprimorado, agregado a parte tangivelrdduf. Esta criagdo de valor
através da oferta de servigos, consiste em evigleasi caracteristicas intangiveis de
seus produtos para aumentar o apelo aos clieh@¥HLOCK e WRIGHT, 2001).

O Servico ao cliente € o servico prestado paraagaio ao grupo de
produtos principais de uma empresa (PARENTE, 2BB0THAML e BITNER, 2003).
Estes sdo apresentados na forma de caracteristitaislades e informagbes que
aumentam a habilidade do consumidor de reconhegaloo potencial do produto ou
servico principal do fornecedor (PARENTE, 2000)té&Esmtimamente associado a
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responder indagacoes, emitir pedidos, cuidar dstges ligadas ao faturamento, lidar
com reclamacdes de manuseio de mercadoria e, qi@ndaaso, agendar manutencéo
e reparos (ZEITHAML e BITNER, 2003).

A diferenciagcédo por servicos agregados, por meiofdea combinada de
produtos e servicos, quando se esgotarem as pinsgles de inovagdo tecnoldgica, é
muitas vezes, a Unica opcao estratégica possiwetigalmente em mercados maduros
e com produtos ndo diferenciados. Em relacdo aafodm escolha do fornecedor,
Coughlan et al. (2002) argumenta que, em situagée®mpra, quando outros atributos
de escolha s&o iguais (em particular o pre¢o)saarios finais preferirdo lidar com um
canal de marketing que oferece um nivel mais @tprdstacdo de servigos.

Dessa forma, os servicos ao cliente tém conquistada importancia
crescente na definicdo das caracteristicas do faroda escolha e no projeto do ponto
de venda, no tipo de equipamentos a serem empregatis empresas e na contratacao
e treinamento da equipe de vendas e atendimenttieabe. Zeithaml e Bitner (2003)
afirmam que um servico de qualidade é essencial paonstrucdo de relacionamentos.
Quando os servicos ao cliente sdo desempenhaddsrrda adequada, o varejista
consegue desenvolver relagdes de longo prazonmamter a fidelidade do consumidor
(PARENTE, 2000).

Bolton e Lemon (1999) argumentam que a frequénom @bntatos dos
clientes com as empresas estd intimamente ligadaaiacdes que fazem acerca das
experiéncias com o servico oferecido e, os nivegsa procura exercem consideravel
impacto na lucratividade da organizacao em longaqor

A qualidade dos servigos oferecidos pelas orgabé&sacmais do que um
diferencial, hoje representa condicdo de sobrewigéi\ importancia dos servigcos ao
cliente como alternativa para a criagdo de valaroequista da lealdade tem sido
investigada de maneira exaustiva e, de certa nanadtotada como consenso por
diversos estudos de marketing.

Mas, determinados aspectos relacionados a quest&izos ao cliente
ainda necessitam de uma analise mais aprofundaaertar a oferta de valor através
do aumento de servigos ao cliente, traz como co@s®ip um aumento dos custos de
marketing. Coughlan et al. (2002) afirmam que osigas séo realizados por meio de
atividades custosas as empresas. Melhoria nadagtta fisicas, reducdo de tempo de
atendimento e de entrega, qualificacdo de colaboeade a aquisicdo de novos

equipamentos mais modernos demandam uma sérievegtimentos. Nesse sentido,
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cabe avaliar, qual é o nivel de servigos ao cligogeproporciona a empresa a conquista
da satisfacdo destes clientes e ao mesmo temponwiabiliza a lucratividade das
vendas.

Em contrapartida, como ja foram referidos anterente, os servigcos ao
cliente sdo compostos por uma gama de fatoresnbastatensa. Neste campo podem-
se incluir a qualidade das instalagfes fisicasheddas como cenario de servigos
(ZEITHAML e BITNER, 2003), colaboradores e equipamos; fatores estes que
apresentam dimenséo tangivel. Mas também, sdodevpadbs como servigos, aspectos
tais como, a empatia demonstrada pela empresa quanao cliente, a confianca
transmitida pela a empresa e por seus produtaanprometimento da empresa com o
cliente e a seguranca em relacdo as suas transdgfies intangiveis e de dificil
mensuragdo. Desse modo, para que a empresa qeeeof@rvicos ao cliente possa
refinar suas estratégias de marketing, faz-se sé@desidentificar quais fatores e
atributos que compdem o servico sdo mais valorzgmklo cliente no momento da
escolha de local para efetuar a compra. Ainda asagsmo que os clientes valorizem
um numero elevado de atributos, de que forma édbelece uma hierarquia entre os
mesmos.

De acordo com a sua experiéncia e aprendizado dsucwm, um
consumidor forma um conjunto de expectativas aeigsple determinada categoria de
produto ou servigo. Estas expectativas definem @ agie individuo espera e deseja
encontrar quando for efetuar as proximas comprasfod@me Johnson et al. (1995)
apud Cortimiglia et al. (2003) a satisfacdo é considaradb o prisma cumulativo,
tratando-se da experiéncia total de consumo condeterminado produto ou servico,
assim é interessante notar a influéncia do tempeesomesma, no caso no acumulo de
experiéncias prévias e, consequentemente, dastatipas formadas.

Deste modo, sendo este estudo dedicado a analespdetos que propiciem
relacionamentos entre a empresa e os clientessiinagdo apresenta-se como ponto a
ser verificado, qual seja: no momento da compra, @ercepc¢ao do cliente a respeito do
nivel de servicos oferecidos pela empresa estigeracbrdo com o conjunto de
expectativas formadas a respeito deste nivel décesy configurada esta condicdo, o
cliente aumentara o seu grau de lealdade a empmesguestdao? E, sendo assim, esta
suposta lealdade resultara em maior frequéncitersitdlade de compras?

Finalmente, quanto ao fato deste estudo dedicarasmlisar a percepcao
dos clientes em relagdo aos servicos oferecidos umoa empresa varejistas e,
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naturalmente estes servigos, proporcionarem umaormpercepcdo de valor,
influenciando na satisfacdo e lealdade deste eli@ntende-se que esta situacdo, até
certo ponto, é um tema ja bastante estudado entedcos de marketing, mas, cabem
aqui algumas ressalvas. Babbie (1999) ao tratarregslaridades envolvidas nas
ciéncias sociais, reafirma a importancia de seatews pratica algumas descobertas ja
feitas por outros cientistas sociais ou mesmo, poitancia de submeter a nova
pesquisa um tema que em principio possa pareeel.tiConforme o autor, a acusagao
de que muitas descobertas feitas por cientistagis®&o triviais ou ja bem conhecidas
induzem aspirantes a cientistas a procurarem degasbobscuras ou esotéricas que
provassem gue a ciéncia social € mais do que sEmsom pretensioso. Desta forma,
um novo estudo a respeito de um tema ja analisadde, na maioria das vezes,
acrescentar novos pontos de vista a respeito denaamo tema e produzir novas
conclusdes onde antes ndo havia consenso.

Nesse sentido, tendo como foco identificar acBelaexistente entre a
satisfacao e a lealdade do cliente em uma empegsgsta de supermercado em relagao
a percepcdo de qualidade dos servicos oferecidis, estudo foi orientado pelo
seguinte problema principal de pesquisa:

“‘De que forma a satisfacdo com os servicos ofereosl pelas lojas da
Rede de supermercados IMEC traduz-se em lealdade deus clientes, dentro da
perspectiva de analise do SERVQUAL?”

1.3 Objetivos do estudo

O presente estudo busca analisar através de und® wentifica o
funcionamento das acdes de marketing de relaciantamem uma rede varejista de
supermercados, através da relagdo existente entfeebde servicos oferecidos e a
gualidade percebida pelos clientes.

Com relagao ao obijetivo principal, o presente lrabaisa avaliar e analisar
de que forma a satisfagdo dos clientes com os;sareiferecidos por uma rede varejista
de supermercado, proporcionam a obtencédo da leaklad fidelidade destes clientes.

O trabalho explora o levantamento de expectatiy@aespcdes dos clientes da empresa
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e, para tanto, se utilizou do modelo SERVQUAL (PARRAMAN ET AL. 1988,
1991) para obtencédo das informagdes.

Quanto aos objetivos especificos, o trabalho busca

1. identificar qual é a percepcao de qualidadectiestes a respeito do nivel de
servigos oferecidos por uma rede varejista de sugreados;

2. ldentificar qual é a expectativa dos clientes wna rede varejista de
supermercados a respeito dos servicos que devereciolfies por empresa referéncia
neste setor;

3. Tracar um paralelo entre expectativa e peraedoa clientes em relacdo aos
servigos oferecidos e a satisfagdo com a compesnpaesa,;

4. Desenvolver uma escala de hierarquia entre is®nddes do servico
analisadas em relacdo a importancia atribuida asnasepelos clientes;

5. Verificar as possiveis relacdes existentes entisenscos oferecidos e a
frequéncia e intensidade das compras dos clientes.

6. Discutir a eficiéncia das diversas dimensdes dodces ao cliente como

forma satisfazer os clientes e estabelecer relagientos de longo prazo

com 0S mesmos.

1.3 Estrutura do trabalho

Tendo como objetivo de estudo avaliar a percepedgudlidade dos clientes
a respeito dos servigos oferecidos em uma redgistarde supermercados, o presente
trabalho esta estruturado da seguinte forma:

No primeiro capitulo, além da exposicdo do temarcgpcdo da
qualidade dos servigos e a sua relacdo com a teallias clientes, também apresenta
uma contextualizacdo deste tema e discute a suartémgia para as organizacdes na
atualidade. Em seguida é detalhada a natureza alilepra e sdo apresentados 0s
objetivos deste estudo.

O segundo capitulo compreende a base empiriczdae@nalisando o
conceito do marketing de relacionamento, as TrBedacionais, a descricdo das etapas
do Processo de Relacionamento. Nesta fase do etantdmém sdo apresentados e
discutidos os conceitos de Confianga, Comprometimebatisfacdo e Lealdade dos

Clientes. Em seguida é apresentado o modelo SERVQid#n a descricdo das suas
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cinco dimensdes. Este capitulo é encerrado os telmaServicos no Varejo e as
caracteristicas dos Supermercados.

O terceiro capitulo é composto pela descricdo dodelto tedrico de
Hipoteses que foram propostas para analise nesgaipe.

O quarto capitulo apresenta o método utilizado patasenvolvimento deste
estudo, detalhando as técnicas de pesquisa que fdilizadas, as etapas exploratéria e
descritiva, a construgdo do instrumento de coletaatlos, plano amostral, método de
levantamento das informacdes e finalmente, os gnoentos de analise de dados.

No quinto capitulo, os resultados sdo apresentadasando-se com a
Estatistica Descritiva das variaveis de Qualidagl&ervico. Este capitulo € composto
também pela Analise Fatorial das Variaveis do SEBXQe da construcdo do Modelo
de Regressao para a variavel Relacionamento, imdticde que maneira esta variavel
esta associada aos servigos ao cliente dispoaithlz pela empresa supermercadista.

O sexto capitulo apresenta as conclusdes e recagiesl finais, onde séo
demonstrados e analisados o0s principais resultddste estudo, com énfase para
guestao dos aspectos da satisfagdo com os sequieogroporcionam a Lealdade dos
clientes.

O trabalho é concluido com as Referéncias Bibliigas que serviram de

embasamento para a realizagéo de todas as etgpasskedo.



2 A BASE TEORICA

Este capitulo aborda os aspectos tedricos peréiaers caracteristicas das
Trocas Relacionais e as cinco fases do proces®eldeionamento. Em seguida, séo
abordados os temas Confiangca e Comprometimentsjdesados aspectos chave para
0s Relacionamentos. O comportamento de relaciortamarsatisfacéo e lealdade dos
clientes sdo detalhados, e também sdo apresented@spectos psicoldgicos que
envolvem estes fenbmenos. Completam o referemgakb os temas da Qualidade dos
Servigos, a apresentacdo do modelo SERVQUAL e as simco dimensdes e, uma
descricéo do setor de varejo e dentro deste osmsap=Rdos.

Inicialmente, discutem-se as origens do que se ettmioei chamar de

Marketing de Relacionamento.

2.1 Desenvolvimento de relacionamentos entre complares e vendedores

A concepcdo de Marketing desenvolvida até inicios danos 80
caracterizava-o como um processo social (KOTLERORG@través do qual as partes
envolvidas obtém aquilo que necessitam e desejamme de trocas que representem
a criacdo de valor para ambas. Em vista dissosteat@gias mercadoldgicas da maioria
das organizacBes eram voltadas unicamente a ctaglgsnovos clientes, reservando
aqueles clientes “antigos” uma preocupacéo, de cesheira, secundaria.

Essa abordagem de mercado passou a ser encaraglansaficiente e até
inadequada a partir do momento em que se percael®weanquistar novos clientes é
mais caro do que manter os clientes antigos e,&amnhue estes costumam ser mais
rentaveis que aqueles (PECK ET AL., 1999). Com,igsmmecou a surgir uma
abordagem alternativa baseada na nocdo de queagespo de marketing eficiente é
aquele onde além de conquistar, a empresa mantéliernbe, através de interacdes
duradouras entre eles.

Os primeiros estudos da area apontaram para &nijerexistente entre o
gue se conceituou chamar d@eocas Discretase asTrocas RelacionaifDWYER,
SCHURR e OH, 1987). ATroca Discretaé caracterizada como uma situacdo de
comunicagdo muito limitada e de estreito contentdmpara as partes. E uma transagio

momentanea que comeca e termina naquele inst@atexrstem interacdes anteriores e



26

nem ocorrerdo posteriores aquele momento. Este dgdroca exclui do processo
gualquer elemento relacional.

De maneira oposta, roca Relacionatranscende a um Unico momento de
interacdo entre as partes, cada transacdo € eaczwat uma parte de uma historia,
antecipando as interacdes futuras. As expectatiess participantes de umBroca
Relacional originam-se em um conjunto de satisfacdes complep@ssoais e nao—
econbmicas, além de engajarem-se em um processwocks sociais (DWYER,
SCHURR e OH, 1987). Os aspectos envolvidos Tescas Relacionaissédo: a
dependéncia mutua refletindo um processo continuadexisténcia de mecanismos
customizados para a colaboracéo e resolucéo détesné identidade entre as partes;
foco no processo de trocas; detalhamento dos plgarasas futuras trocas e; a atencao
direcionada a mensuracéo, especificacdo e quaghiic de todos dos fatores
relacionados ao desempenho do processo, inclusifisicos e beneficios futuros.

Tomando-se como referéncia os parametros defirsdatas Trocas
Relacionaispode-se enquadrar o relacionamento entre vendedmmprador como tal,
visto que, envolve custos e beneficios analogos. TAscas Relacionais entre
compradores e vendedores, em sua forma, inclueractasp como a redugcdo da
incerteza, o gerenciamento da dependéncia (SPEKMBINRAUSS e SMITH apud
DWYER, SCHURR e OH, 1987), eficiéncia nas transagdesatisfacdo social com a
associacdo. Em vista disto, considerando as caisiias das trocas relacionais entre a
empresa e seus clientes mencionadas anteriornmengese que as mesmas constituem
os alicerces para o gerenciamento do relacionanocemic cliente.

A partir destas premissas surgem na literaturaeta @nceituacdes para o
gue de fato compreende um processo de MarketiiRpteionamento. De acordo com
Gordon (1998), o marketing de relacionamento éocgsso continuo de identificacédo e
criagcdo de novos valores com os clientes indivil@aio compartihamento de seus
beneficios durante uma vida toda de parceria. k3@lve a compreensdo, a
concentragdo e a administracdo de uma continudaralgo entre fornecedores e
clientes selecionados para a criagdo e o compartéhto de valores mutuos por meio
de interdependéncia e alinhamento organizacioaf Peithalm, Berry e Parasuraman
(1996) o Marketing de Relacionamento consiste regabd, desenvolvimento e retengao
dos clientes tendo como objetivo a construcdo ldedes duradouras. De forma similar

Morgan e Hunt (1994) propdem que o Marketing deaélehamento refere-se a todas
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as atividades de marketing direcionadas a estabyelelesenvolver e manter com
sucesso Trocas Relacionais.

O Marketing de Relacionamento deriva dos principitss marketing
tradicional, ainda que seja bem diferente. O marggiode ser definido como processo
de identificacdo e satisfacdo das necessidadelethbecde um modo competitivamente
superior de forma a atingir os objetivos da orgagép. O marketing de relacionamento
se desenvolve a partir dai, porém possui dimengdesse diferem materialmente das
defini¢cdes historicas de marketing, uma vez qugtiva ndo somente a conquista, mas,
a manutencdo e a lealdade dos clientes. A acdo alketimg girar em torno dos
relacionamentos com o clientende os objetivos das partes envolvidas se encontra
através de varios tipos de troca (GRONROOS, 1996).

Segundo Gummeson (1999) a eficiéncia do relaciontose da através da
longevidade, ou seja, ndo existem relacionamergosstes ndo se estenderem para
situacbes de novos encontros futuros. Um relacientorde longo prazo pode ser mais
eficiente para ambas as partes, pois, a repetighongtracdo proporciona um
aprimoramento natural da relagéo.

Em comum, percebe-se que 0s conceitos conduzengia @ que o
marketing de relacionamento ndo apenas emergeiste,exas sim, que se desenvolve

através de um processo ao longo do tempo, ocoremditiversos momentos.

2.2 Cinco fases do processo de relacionamento

Os relacionamentos sao caracterizados por cin@s fgerais através das
guais séo descritas as mudancas e a evolucdo gmdamento dos envolvidos neste
processo, sendo elas: @fencao(2) Exploragéo,(3) Expansdo(4) Comprometimento
e (5) Dissolugcao; onde cada fase representa um avanco na direcao edlworm
conhecimento e estima entre as partes (SCANZON9 4pud DWYER, SCHURR e
OH, 1987; WETZELS, RUYTER e BIRGELEN, 1998). Esfases sao mais bem
detalhadas a seguir.

- Atencdo descreve a situagdo de reconhecimento da exstéiec um

segundo parceiro com o qual é possivel desenvulvesis. Nesta fase nao

acontece interacao, as partes apenas assumem gip@opgue favorece o

desenvolvimento da atracao entre elas.



28

- Exploracéo: esta fase é caracterizada por ser uma etapa darprec
triagem nas trocas relacionais. Os parceiros piatisncde troca,
primeiramente, avaliam as obrigacdes, os benefecias responsabilidades
envolvidas nas possiveis trocas a serem realizadas.

- Expanséoa terceira fase refere-se ao incremento contingdaneficios
obtidos pelos parceiros de troca e pelo aprofundaomeda
interdependéncia. A diferengca fundamental entra &se e a anterior, a
Exploracdo, estano fato de que agora os parceiros desenvolverdra en
eles a confianga e a satisfacdo no relacionamesdiozindo-se assim, 0s
riscos de abandono.

- Comprometimentouma vez desenvolvido o relacionamento, entdo esta
estabelecido o comprometimento entre os dois pasceie negoécios. O
Comprometimento € o aspecto mais desejado nosomedawentos e refere-
se a manifestacdo de uma vontade explicita e iitgpli@ manutencédo da
continuidade relacional entre os parceiros de t(DMYER, SCHURR e
OH, 1987). Nesta fase, os parceiros obtém um dizedatisfacdo elevado
com o processo de troca, o que virtualmente osdmge desenvolver a
aproximacao a outros parceiros de trocas prim@uaspoderiam oferecer
beneficios similares. O comprometimento é estalowlemom base em trés
importantes suposi¢cfes. A primeira é o fato deaguparceiros empenham
elevados esforgcos na realizagdo de associacdocamis a aplicacdo de
recursos econdémicos, comunicacao e envolvimentciema. A segunda
suposicao € relativa a duracdo do relacionamentegja, ambos acreditam
na efetividade das trocas futuras, caracterizargbimauma associacao
continuada. A terceira suposicdo € a consistériprdcesso, ou seja, 0s
parceiros investem na associacdo de maneira intensanstante. Em
termos de expectativas, quando uma parte destwesnflutuantes de
esfor¢os na relagdo, a outra parte tem dificulddei@erceber resultados
efetivos nos processos de troca.

- Dissolucdo:esta fase comeca quando, em um estagio anteriogosm
parceiros, particularmente, percebe algum tipondatisfacdo com a outra
parte. Como consequiéncia, ele comeca a analiegpaito dos custos e das
desvantagens envolvidos na mudanca de parceiro,meamo, na

continuidade do relacionamento. Em seguida, o iFlamento entra em
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uma fase interativa onde as partes negociam aasda da relagcédo, o que

acontece de maneira aberta e direta.

Uma andlise mais detalhada das cinco fases do93mde Relacionamento
permite a conclusao que antes de se falar na ecigt@e um relacionamento, as partes
envolvidas devem perceber que estdo se relacioraustdas interacées devem possuir
um statusdiferenciado (DONEY e CANNON, 1997). Assim, um mtanamento com o
consumidor ndo se estabelece s6 porque a empegsacle ele existe, é preciso que o
consumidor tenha consciéncia da natureza dos wisicgque 0s une a empresa
(IACOBUCCI ET AL., 2001).

2.3 Confianga e Comprometimento em Trocas Relaciorsa

Uma adequada compreensao do Marketing de Relacemtamequer a clara
distingdo entre os conceitos deocas Discretas e Trocas Relacion@stambém, a
consciéncia da existéncia das diversas fases quecteazam os Processos de
Relacionamento, assim como dos aspectos e circwnssédecorrentes destes processos
de troca que sdo determinantes para sua efetividadmalise dagrocas Discreta e
Relacionale das fases do Processo de Relacionamento foiempaea nas secodes
anteriores.

Quanto aos aspectos envolvidos no processo de Maykede
Relacionamento, dois merecem uma atencdo maisumplada, pois, de acordo com
diversos estudos da area, sdo considerados comisit@s| indispensaveis ao processo
e, em muitas situagdes, séo os indicadores daéegiatou ndo dos relacionamentos
(MORGAN e HUNT, 1994; GABARINO e JOHNSON, 1999, MB®IAN,
ZALTMAN e DESHPANDE, 1992; DONEY e CANNON, 1997; &H, MITTAL e
NEWMAN, 2001). S&o eles: @onfiangae o Comprometimento.

Morgan e Hunt (1994) afirmam ndo existir ddvida quen contexto de
trocas muitos fatores contribuem para o sucesdmoasso de esforgos especificos para
0 estabelecimento de relacionamentos, mas as pgesseda Confianca e do
Comprometimentosao centrais para 0 sucesso das acOes de Marketng
Relacionamento. Sem eles um Relacionamento nadoiea, além de a sua presenca
habilitar ou até condicionar a existéncia de oufabsres decorrentes do processo. A
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Confiancae Comprometimentgsdo as variaveis chaves que executam a mediagé® de
processo e, influenciam diretamente o comportamecdoperativo das partes
envolvidas conduzindo ao sucesso do Marketing dack@amento (MORGAN e
HUNT, 1994).

Em um contexto de servigos, Gabarino e Johnson9jlpartem dos
resultados encontrados por Morgan e Hunt (19943, eséabelecem como critério de
analise os niveis de relacionamento dos clientesacempresa, ou seja, clientes de alto
nivel de relacionamento e clientes de baixo nivekalacionamento. A partir destas
diferencas propdem que Gonfiangcae o Comprometimentairecionam as intencdes
futuras somente daqueles clientes em que foi oéderpossuirem alto vinculo
relacional com a empresa. Estas conclusdes refoecamportancia da presenca dos
dois fatores para que de fato se desenvolvam ensejativos 0s processos de
Marketing de Relacionamento.

A Confiangae o Comprometimentdambém foram analisados por Tax,
Brown e Chandrashekaran (1998). Os autores ineaeaty as implicacbes para o
Marketing de Relacionamento da valoracdo atribpielas clientes a sua experiéncia
com o atendimento disponibilizado pelas empresassiemacdes de reclamacdo de
problemas ocorridos nos servicos. A satisfacdo dabtatravés de um correto
atendimento destas reclamagfes e na solugcdo dddempes esta positivamente
relacionada com &onfiancae o Comprometimentoaspectos determinantes para a
existéncia dos relacionamentos. Conforme os aytasesstratégias de atendimento de
reclamacdes de clientes sé&o particularmente immegapara o gerenciamento do

relacionamento com os clientes em setores de servig

2.3.1 A Confianca

A Confiancapode ser explicada através da combinacdo de duassbes: a
percepcao deredibilidadee benevoléncialesenvolvidas em relacdo as intencbes e ao
comportamento adotado pelo parceiro de trocas (M@AR ZALTMAN e
DESHPANDE, 1992; DONEY e CANNON, 1997). Dessa formacredibilidade esta
relacionada a expectativa de um dos parceiros desgypossa acreditar nas palavras e

nas declaracBes escritas apresentadas pelo out@irpade trocas. Ja a benevoléncia
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estd ligada ao fato de um parceiro estar genuinznieteressado no bem-estar do outro
e motivado a buscar novos ganhos juntos.

A importancia daConfiancanos Relacionamentos tem sido analisada sob
diversos aspectos pela academia.

Conforme Moorman, Zaltman e Desphandé (199€pafiancaé o aspecto
determinante da qualidade do relacionamento, infiamdo na intensidade da
cooperacao e facilitando a resolucdo dos con#itdee as partes. Bonfiangaestimula
mais a utilizagdo dos servigos pelos clientes, ueraque estabelecido o processo de
relacionamento, através dela obtém-se alta quaided interacdes entre usuérios e
fornecedores do servigo, maiores niveis de paaipéip deste fornecedor e um maior
comprometimento das partes com o relacionamento.

Sirdeshmukh et al. (2002) analisando o setor dejwate produtos e de
linhas aéreas, afirmam que a lealdade dos cliéns@mificativamente influenciada pela
Confiancadesenvolvida pelos clientes nos seguintes aspedpsio comportamento
dos Funcionérios da Linha de Frente e nas (2) NomnRoliticas de Gerenciamento
praticadas pela empresa. Em processos de Trodasid®ais, os autores concluiram
qgue os clientes, através da percepcdo satisfaoridesempenho de fatores como a
competéncia operacionahbenevoléncia operacional aorientacdo para a solugao de
problemas demonstradas pelos dois grupos, obtéBoafiancana empresa, tornando-
se assim, leais a ela.

Em outro estudo, Chaudhuri e Holbrook (2001) ingasém as
consequéncias daonfiangca na Marca concluiram que ela proporciona a Lealdade e o
comprometimento por parte do cliente, uma vez qu€oafianca favorece ao
surgimento das Trocas Relacionais. Esta lealdadanprometimento obtidos por meio
daConfiangaestdo diretamente associados aos processos deueoatiacao de valor e
manutengao de relacionamento com os clientes. Aindaautores afirmam que a
Confiangca na Marceasta positivamente associada a presenca do quieffoido por
eles como comportamento d@®mpra de Lealdade comportamento détitude de
Lealdadedo cliente com a empresa. Estes comportamentasaindque além da
satisfacdo, os clientes desenvolvem afeto a mapcds, demonstram possuir
sentimentos e emocgdes positivas e estao propensosralacionamento pessoal muito

estreito com esta mesma marca.
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2.3.2 O Comprometimento

Conceituado por Moorman, Zaltman e Desphandé (1882p um desejo
duradouro de manter um relacionamento de valomidefpor Morgan e Hunt (1994)
como a crenga que um dos parceiros de trocas teuale relacionamento existente é
tdo importante que vale a pena empenhar o maxifoogespara manté-lo e, ainda, ja
apontado anteriormente como o0 aspecto mais desejdus processos de
Relacionamento (DWYER, SCHURR e OH, 1987 omprometiment@ visto como
um aspecto critico na literatura organizacionaloecomportamento do comprador
(MORGAN e HUNT, 1994).

Analisando a natureza do Marketing de Relacionamnends servigos,
Berry e Parasuraman (1991apud Morgan e Hunt (1994) afirmam que
“Relacionamentos sdo construidos sobre uma funddg&@omprometimento mutuo”.
Discussao similar foi desenvolvida em relacdo aocgsso através do qual o
consumidor torna-se leal a uma determinada margafo@ne Morgan e Hunt (1994),
inicialmente a lealdade era vista como a simplpstigdo das compras. Entretanto, com
a maturacdo dos estudos na area do Comportamer@ordumidor, as pesquisas tém
concluido que “a recompra ndo é uma evidéncia isufie da Lealdade a Marca”
(NEWMAN and WEBEL, 19733pudMORGAN e HUNT, 1994; AMINE, 1998). Para
Assael (1987)rpud Morgan e Hunt (1994) a lealdade a marca é defin@ao “um
comprometimento com certa marca” originado de @supositivas. Conforme Amine
(1998) a compreensédo da verdadeira lealdade a ragptiaa-se através de uma visao
atitudinal do fenémeno, onde a existénciaGtamprometiment@ a regra central, pois
reflete atitudes positivas em relagdo a marca. Eta \disto, os fabricante véem a
lealdade a marca como a chave para uma perforrsapegior e empenham esforgos no
sentido de construi-la através da oferta de beoefisuperiores, da promoc¢édo dos
valores da empresa (“marketing verde” e filantragpaporativa) e do estabelecimento
de uma imagem de empresa confidvel (MORGAN e HUNIDA4).

Em um contexto de Trocas Relacionais, Gundlach,rdAce Mentzer
(1995) apud Gabarino e Johnson (1999) afirmam qu€amprometimentdem trés
componentes: um componente instrumental representad alguma forma de
investimento; um componente atitudinal que pode s@scrito como um
comprometimento afetivo ou uma ligacdo psicolégieauma dimensdo temporal

indicando que o relacionamento existe ao longeedpo.
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Em relacdo as vantagens proporcionadas aos redac@énos, Moorman,
Zaltman e Desphandé (1992) acreditam q@®mprometimentexiste somente quando
o relacionamento € considerado importante, poisp t®mMo caracteristica ser
duradouro, e isto reflete uma avaliacdo positivapoiresso de relacionamento pelas
partes envolvidas. Em outras palavras, um parceé@goTrocas Relacionais, apés
desenvolver a confianga no outro parceiro, sentesggrometido com o0 processo e,
deste modo, ndo mudara de posicdo com frequéndimsta de outros parceiros que
possam oferecer beneficios semelhantes.

Alguns estudos apresentam a distingdo entre dofos ti de
Comprometimentono Comprometimento Afetivo e o Comprometimento Clakivo
(Amine, 1998; Wetzels, Ruyter e Birgelen, 1998)COmprometimento Afetivo tem
origem nas razoes afetivas como associacdes setdisi®u emocdes obtidas atraves
da marca, enquanto o Comprometimento Calculativooéseqiéncia de motivos
cognitivos como a percepcao de risco ou a percepedariacdes na performance entre
marcas concorrentes.

O Comprometimento Afetivo expressa a extensdao carada um
individualmente mantém seu relacionamento com ujat@btendo como base suas
ligacOes afetivas e sua identificacdo com estetmlj@MINE, 1998). Este tipo de
comprometimento ndo permite a avaliagdo de umaantanm base nos diferentes niveis
de seus atributos. Ele origina-se de um julgaménpitstico da marca em termos de
ligacdo ou associacdo. Consequentemente, conctpues® Comprometimento Afetivo
tende a reduzir a propensao do consumidor em tuibstimarca habitual por uma outra
marca concorrente.

JA no Comprometimento Calculativo, o consumidor téman um
comportamento de compra consistente e duradouro wm@ determinada marca
quando se configura a situagcdo em que 0s beneficaorcionados por esta marca
excedem o0s custos relativos a troca por uma outeacan concorrente. O
Comprometimento Calculativo evidencia-se quandous$os internos sdo menores que
os custos externos (WETZELS, RUYTER e BIRGELEN, 89&ste relacionamento é
baseado unicamente em uma avaliacdo cognitivalpgica da marca (a mais segura) o
gue implica no fato de o consumidor apenas paareleal, por razées oportunisiticas
(AMINE, 1998).
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Este dois tipos de Comprometimento, cada um a @uaaf contribuem
com diferentes motivos para o comportamento detipdoede compras, influenciando
na duracdo dos relacionamentos entre as marcasomsismidores.

Conforme Morgan e Hunt (1994) um tema comum emelage diversas
literaturas de relacionamento: as partes identifica Comprometimentaentre 0s
parceiros de troca como a chave para obtencaolale &ase esforcam para desenvolver
e manter este precioso atributo em seu relacion@men

2.4 Comportamento de relacionamento

A compreensao dos verdadeiros aspectos que motigatonsumidores a
engajarem-se em relacionamentos é fundamental qua@aas empresas formulem
corretas estratégias de marketing. Para o desémasito de uma teoria de Marketing
de Relacionamento eficiente, é necessario entengee leva o consumidor a reduzir as
suas alternativas de escolha de compra e a ademmacomportamento de
relacionamento através do qual opta por um Unintefeedor dentre diversas opgoes de
escolha no mercado (SHET e PARVATIYAR, 1995).

Com o intuito de clarificar estes aspectos, Aggar@804) desenvolveu
um estudo que analisou os efeitos das normas deiaeamento com a marca nas
atitudes e comportamento do consumidor. Segunddos, s relacionamentos entre 0s
consumidores e as marcas séo estabelecidos atl@Vem®lacdo” ou “ndo violacdo” do
gue conceituou chamar de “normas do relacionameoio as marca’. Estas normas
estdo associadas a aspectos como: (1) cobrancdguim éipo de pagamento em
situacbes de pedidos de ajuda para resolugdo daepra;, (2) possibilidade de
comparacao de beneficios em casos de solicitacapuda e (3) tempo de atendimento
para um pedido de ajuda.

Quando os consumidores formam um relacionamentayar com uma
marca, esta marca é avaliada em termos do quaasseemelha aos outros membros da
sociedade — de acordo com as normas de compor@rsecil. Em outras palavras,
esta marca € considerada como sendo um membragaEnte a uma cultura e necessita
estar em conformidade com as normas desta culgaas acdes da marca estédo

violando as normas do relacionamento, entdo a néassaliada negativamente, mas se
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as acoes estdo em conformidade com as normasad@mrelmento, entdo a avaliacao é
positiva (AGGARWAL, 2004).

Sheth e Parvatiyar (1995) postulam que os consugsdge engajam em
um comportamento de compra de relacionamento ratiten de simplificagcdo dos
processos de compras. Fazem isto através de unespooaognitivo, a partir do
momento em que concluem que aumentaram a efici@racitomada de decisao de
compra, por meio da reducéo da tarefa de constanterprocessar novas informagdes
a respeito das diferentes alternativas de compspodiveis, obtendo assim, uma
decisdo mais consistente. Segundo os autores,uroaior ao se familiarizar com a
empresa, percebe uma reducdo no risco relacionadmrapras futuras, passando a
adotar um comportamento de regularidade e rotia@zag processo de compras.

Bendapudi e Berry (1997) sugerem que a receptigiddconsumidor em
manter relacionamentos é influenciada pela existéde quatro fatores principais,
sendo eles (1) as variaveis do ambiente de mer¢dii@s variaveis relacionadas ao
parceiro de relacionamento, (3) as variaveis kgaths caracteristicas do cliente e (4)
as variaveis relativas a forma e a forca como @&wen& interacdo entre as partes. A
percepcdo do consumidor a respeito dos efeitosnpaise destes quatro fatores no
processo relacionamento desperta nele dois tiposnolvacdo. A primeira é a
motivacdo do consumidor em manter o relacionampatambrigacéo (ele “necessita e
precisa” manter o relacionamento devido a diveasp®ctos individuais) e, a segunda é
a motivagcdo em manter o relacionamento por causded&acdo (os consumidores

guerem manter o relacionamento), situagcdo maigatiEseconforme os autores.

2.5 Satisfacao e Lealdade em Trocas Relacionais

O relacionamento entre cliente e empresa, assino @satisfacdo, surge
tendo como um de seus antecedentes as experi@ecizEnsumo anteriores, pois, do
ponto de vista do cliente, um relacionamento € tcoit® a cada encontro com a
empresa, especialmente em se tratando de empresatadpras de servigos
(ZEITHAML E BITNER, 2003).

Em vista disto, predominou como certo consensorea de Marketing o
entendimento que a Satisfacdo e a Lealdade do @udsuestdo ligadas de forma
inseparavel, apresentando uma relagdo entre etamédsca, ou seja, consumidor
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satisfeito é consequientemente um consumidor lealpiesa. Mas, esta opinido ja nao é
mais unanime e considerac¢des discordantes podeams@ntradas em estudos como 0s
de Oliver (1999); Mittal e Lassar (1998) e Gabardohnson (1999). Para melhor
compreender esta relagdo € necessario conheceinannente os aspectos relativos aos
conceitos da Satisfacdo e da Lealdade.

A Satisfacdo dos Clientes possui dois conceitoscipais: a satisfacio
especifica em uma transacdo e a satisfacdo acuanuCxhforme Oliver (1999) a
satisfacdo “é a resposta ao atendimento do consumidata-se da avaliagdo de uma
caracteristica de um produto ou de um servigo, oordprio produto ou servico,
indicando que com eles se atinge um determinadel dés prazer proporcionado pelo
seu consumo.” Observa-se, desta forma, que aesgdtsfé apresentada como uma
transacdo especifica, onde se avalia uma expaiénaa de consumo com um produto
ou servigo, adotando-se uma visao de curto prazo.

Zeithalm e Bitner (2003) entendem a satisfagdo cama avaliacéo feita
pelo cliente com respeito a um produto ou servigma contemplando ou ndo as
necessidades e expectativas do préprio clienteavésr deste conceito, a satisfacdo é
considerada sob o prisma cumulativo, tratando-sexpgariéncia total de consumo com
um determinado produto ou servico. E interessanttar ra influéncia do tempo sobre a
satisfacdo, no caso no acumulo de experiénciasiapré; consequentemente, das
expectativas formadas. Destaca-se o fato de, cpassar do tempo as expectativas e,
consequentemente, a satisfacdo, tendem a se agusidaptar de forma que clientes
diferentes passam a possuir e empregar expectagwaslhantes (BOULDING ET AL.,
1993; WOODRUFF ET AL., 1983pudCORTIMIGLIA ET AL., 2003). Sendo assim,

a cada encontro em que a empresa satisfaz as atimextdo cliente, formuladas com
base em promessas previamente feitas pela mesmafi@gnca do cliente depositada na
empresa tende a se solidificar.

Assim, pode-se entender a satisfacdo como sendsultado liquido de
todas as possiveis respostas da pds-compra, ouosejvel que o produto/servico
atendeu a necessidade e desejo do consumidor.$3ormi entendimento de satisfacao
COMO um processo torna-se mais consistente, estaregdentes na avaliagdo tanto
componentes cognitivos quanto emocionais.

Quanto a Lealdade, esta tem sido definida comofrtegéente repeticao de
compras ou como um volume relativo de compras gena marca (TELLIS, 1988
apud OLIVER, 1999). O proprio Oliver (1999) critica astdefinicbes de lealdade,
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considerando-as definicbes processuais (apenasedest o que 0s consumidores
fazem) que ndo explicam o significado psicologi@ ldaldade. O autor propde a
seguinte definicao de lealdade:

Um comprometimento profundo em comprar ou usar mevée um produto
ou servigo consistentemente no futuro, causanddspo, compras repetidas
de uma mesma marca ou conjunto de marcas, mesnexigtean influéncias
situacionais e esforcos de marketing capazes deacaomportamento de
mudanca.

Uma das contribuicdes da definicAo proposta poweDli(1999) esta
relacionada ao fato de acrescentar a dimensédiatia lealdade do consumidor, ndo
se fixando unicamente na acao de recompra de wemaatdo produto ou servico.

De forma semelhante, Amine (1998) afirma que a Empecompra
frequente por parte de um consumidor ndo podeosdigarada como lealdade. O autor
apresenta uma distingdo entre o que consideraasegrtiadeira lealdade do cliente” e
“0 simples comportamento de recompra inercial’ \aisada presenca do componente
atitudinal. Um consumidor é visto como realmental lguando as suas atitudes em
relacdo a marca sdo altamente favoraveis e paraestle marca é claramente
diferenciada das demais concorrentes, deste madaessumidor estd demonstrando
um comportamento de compras consistente em retaeédta marca.

A lealdade a marca requer uma forte disposicaonatdo consumidor em
continuar comprando a mesma marca (componentediaély Por outro lado,
comportamento de inércia requer apenas um compentanhabitual do consumidor
que busca reduzir os esfor¢os fisicos e mentagalesso de compra (AMINE, 1998;
SHET, MITTAL e NEWMAN, 2001). Para que seja postidetectar a verdadeira
lealdade, é necessério avaliar as crencas, os &ee intengdes do consumidor dentro
da estrutura tradicional de atitude do consumi@YER, 1999).

2.5.1 Fases da Lealdade

Oliver (1999) propds um modelo de abordagem aodestla lealdade,
considerando-a um processo dinamico, de intensid@$eente e composta por quatro
fases. Conforme o autor, o consumidor pode torrleade partir de cada uma das fases
atitudinais ¢ognitiva, afetiva, conativa e acdaje acordo com os diferentes elementos
que formam a sua estrutura de desenvolvimento ileled pessoais. Os paragrafos
seguintes descrevem cada uma das fases da lealdade.
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2.5.1.1 Lealdade Cognitiva

A primeira fase, da lealdade cognitiva, € carazae€ia por ser um estagio
de comparacgdes. Nela o consumidor avalia as infghiesaa respeito dos atributos das
marcas disponiveis e escolhe uma entre todasesisalvas. Essas informac6es devem
indicar a marca foco como superior as marcas alteas, estando relacionada com as
percepcdes de precos, qualidade e beneficios diutproEssas caracteristicas agem
tanto como sustentadores da lealdade cognitivatousdio vulnerabilidades a ela.
Mudangas nas caracteristicas dos produtos, precosnmeinicacdo podem tornar
vulneravel a lealdade do consumidor. No entend®loker (1999) a lealdade cognitiva
€ como uma “lealdade fantasma”, pois esta direttami@yada aos custos e beneficios
percebidos pelo consumidor e ndo a uma ligacaaréama

A cognicdo resultante da avaliacdo das marcas pedebaseada na
aprendizagem de situagbes de consumo semelhantes axperiéncias recentes do
consumidor. A medida que a satisfacdo com o produteervico € processada, ela se
torna parte da experiéncia do consumidor, iniciamdensacao de afeto com o produto,
levando a fase seguinte de lealdade.

2.5.1.2 Lealdade Afetiva

A segunda fase do desenvolvimento da lealdade actesizada pela
formacdo de uma associacdo ou de uma atitude falagén relacdo a marca baseada
na satisfacdo acumulada ap0s sucessivas expesig@asaivas de consumo. Nessa fase,
o0 comprometimento é codificado na mente do consumidmo cognicdo e afeto.
Enquanto a cognicdo € sujeita a contra-argumentagaafeto ndo é facilmente
derrubado. Por isso, a lealdade afetiva é menegaaj substituicdo da marca do que a
lealdade cognitiva, embora continue sujeita ao cmmento de mudanca. Os
antecedentes a lealdade afetiva sdo aqueles réspipelos componentes afetivos da
atitude como emocdes, humores, afeto e satisfac®ase de sustentacédo da lealdade
afetiva € formada pelos julgamentos de satisfagétm envolvimento, afeto, gosto e

preferéncia, e consisténcia cognitiva.
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2.5.1.3 Lealdade Conativa

A terceira fase de lealdade, conativa (Intencdo pcotamental), é
influenciada por sucessivos episédios de afetdipo®m relacdo & marca. A conacéo,
por definicdo, implica em um comprometimento enonegrar uma marca especifica.
Lealdade conativa, entdo, € um estado de lealdadecqgntém, primeiramente, a
presenca de um intenso comprometimento do consun@do recomprar a marca,
semelhante aquele descrito na definicdo de lealdzste comprometimento, entretanto,
€ similar a motivacdo, uma vez que, é caracterizggmas pela presenca da intencéo.
Em resumo, o consumidor deseja efetuar a recorppimdispde de boa intengcédo, mas

este desejo ndo se concretiza como agao.

2.5.1.4 Lealdade de Acéo

Oliver propde uma quarta fase de lealdade quepalsssa 0 modelo de trés
componentes de atitude, inserindo como ponto cbagentrole da acdo: mecanismo
pelo qual as intengcdes sdo convertidas em acéoar@digma do controle de acéao
propbe que a intencdo (motivacdo para agir da &werior) é transformada em
prontiddo para agir, acompanhada de um desejooadictle superar obstaculos que
possam impedir a ocorréncia do ato. A prontiddoapagir é similar ao
“‘comprometimento profundo em comprar a marca novéen@o futuro”, enquanto
superar obstaculos é similar a “apesar de infladndituacionais e esforcos de
marketing”. A medida que essa ligagdo do consumidon a marca se repete, uma
inércia de acéo é desenvolvida, facilitando, paw,is recompra (OLIVER,1999).

Os antecedentes dessa fase de lealdade séo: fuygatiade contentamento
do consumidor com uma marca que reduz a busca rdormacdo de marcas
substitutas) e custos irrecuperaveis. Nessa fasepnsumidor gerou um desejo
direcionado em recomprar a marca e apenas aqueta teendo adquirido habilidades
necessérias para superar obstaculos e ameacasquestio. O consumidor que atingiu
esse ponto de lealdade ndo repara mais em mensegersras de competidores,
engaja-se numa busca esforcada para encontrar ca rf@aorecida e possivelmente
evita a experimentacdo de marcas concorrentesulasrabilidades a lealdade de acéo
sdo a deterioracdo da performance e a indispatabid insuperavel da marca.
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Resumindo, a lealdade cognitiva foca os aspectpedarmance da marca,
a lealdade afetiva através do gosto pela marcealdade conativa é experimentada
guando o consumidor demonstra desejo em querempeao a marca e a lealdade de
acdo é o comprometer-se com a a¢ado de recompaimémrte fazé-lo). Segundo Oliver
(1999), o componente de acéo, adicionado a estratittdinal da lealdade, incorpora
0S aspectos comportamentais (a recompra inerciedldade. Porém o autor argumenta
gue poucos trabalhos surgiram para confirmar outaefa perspectiva das fases da
lealdade.

2.6 A dindmica da Satisfacdo com os Servigos e aaldade do Consumidor

A qualidade é um fator importante quando se dissatsfacdo e Lealdade
dos consumidores. Para Parasuraman et al. (19§tglidade percebida de servicos e a
satisfacdo do consumidor sao construtos separadssgue compartilham uma estreita
relacéo.

A relagdo entre a qualidade dos servicos, satisfagdas intencoes
comportamentais do comprador tem sido foco de sidgeestudos aplicados a setores de
servico especificos. Conforme Ruyter, Wetzels eeBler (1997) a influéncia da
percepc¢éo de qualidade no servi¢co na lealdadelidoses geralmente varia de um setor
para o outro, e, as conclusbes obtidas para unrndetzlo setor ndo podem ser
generalizadas para os demais setores de servico.

Gronroos (1995), através da percepcdo da qualiddole servicos,
sistematizou a evolugcédo do relacionamento ententelie empresa, por meio do que
conceituou deiclo de vida do relacionamento com o clierdpresentado na figura a

seqguir.



